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MOTTO 
“Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagimu. Dan boleh 
jadi kamu mencintai sesuatu, padahal ia amat buruk bagimu. Allah Maha 
mengetahui sedangkan kamu tidak mengetahui” 
(QS. Al-Baqarah: 216) 
 
 “Dream belive and make it happen” 
(Agnez Mo) 
 
“Orang-orang yang berhenti belajar akan menjadi pemilik masa lalu. Dan orang-
orang yang masih terus belajar, akan menjadi pemilik masa depan” 
“Tugas kita bukanlan untuk berhasil, tugas kita adalah untuk mencoba, karena di 
dalam mencoba itulah kita menemukan dan membangun kesempatan untuk 
berhasil.” 
(Mario Teguh) 
 
 “Bukan kesulitan yang membuat kita takut, tapi ketakutan yang membuat kita 
sulit” 
“Jangan Mematikan lilin orang lain, hanya demi membuat lilin kita bersinar 
terang” 
(Andi Arsyil Rahman Putra) 
 
 “Jika Allah menghendaki, pasti akan ada jalannya”  
  
“Setinggi apapun pangkat yang dimiliki, anda tetap seorang pegawai. Sekecil 
apapun usaha yang anda punya, anda tetap bosnya ” 
(Bob Sadino) 
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ABSTRACT 
 This study aims to analyze the effect of e-satisfaction and website quality 
on e-loyalty through e-trust as mediation. Objects studied in this research is an 
active student from Muhamadiyah University of Surakarta (UMS) who use Lazada 
online shopping website. 
 Type of research is quantitative research. The population in the study 
was 31,187 active students from Muhamadiyah University of Surakarta (UMS). 
The samples were chosen by using probability sampling technique and obtained 
by 100 respondents. This study uses primary data obtained from a questionnaire 
that has been filled by UMS students online shopping website Lazada users. 
 
 The result of this research is e-satisfaction has no effect to e-trust on 
UMS student of Lazada user, the quality of website influence to e-trust on UMS 
student of Lazada user, e-satisfaction has no effect to e-loyalty on UMS student of 
Lazada user, directly affect the e-loyalty of UMS students of Lazada users, e-trust 
affects the e-loyalty of UMS students of Lazada users, and e-satisfaction and 
website quality affects e-loyalty through e-trust on UMS students of Lazada users. 
 
Keywords: E-satisfaction, website quality, e-trust, e-loyalty, ecommerce   
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ABSTRAK 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-satisfaction dan 
kualitas website terhadap e-loyalty melalui e-trust sebagai mediasi. Objek yang 
diteliti dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif dari Universitas Muhamadiyah 
Surakarta (UMS) yang menggunakan website online shopping Lazada.  
 
 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam 
penelitian adalah 31.187 mahasiswa aktif dari Universitas Muhamadiyah 
Surakarta (UMS). Sampel penelitian dipilih dengan menggunakan teknik 
probability sampling dan diperoleh sebanyak 100 responden. Penelitian ini 
menggunakan data primer yang didapatkan dari kuesioner yang telah diisi oleh 
mahasiswa UMS pengguna website online shopping Lazada. 
 
 Hasil penelitian ini adalah e-satisfaction tidak berpengaruh terhadap e-
trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada, kualitas website berpengaruh 
terhadap e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada, e-satisfaction tidak 
berpengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna Lazada, kualitas 
website tidak berpengaruh langsung terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada, e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada, dan e-satisfaction dan kualitas website berpengaruh terhadap e-
loyalty melalui e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada.  
 
Kata Kunci: E-satisfaction, kualitas website, e-trust, e-loyalty, ecommerce 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Akan datang gelombang ketiga yang akan mengisi peradaban manusia 
melalui arus komunikasi akibat adanya revolusi teknologi informasi di berbagai 
aspek kehidupan yang kini sedang  dirasakan. Salah satu media informasi dan 
komunikasi yang berkembang dengan cepat saat ini adalah internet (Piarna, 2014). 
Perkembangan internet juga dirasakan oleh masyarakat Indonesia beberapa 
tahun ini. Hal ini terbukti dengan adanya data dari social research & monitoring 
soclab.com yang menunjukkan, bahwa pengguna internet di Indonesia pada tahun 
2015 sudah mencapai 93,4 juta (Hadi, 2017). Data lain yang menunjukkan 
perkembangan internet adalah dari survey yang dilakukan oleh Asosiasi 
Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) dimana data yang diperoleh 
dari hasil wawancara dengan bantuan kuesioner. 
Kriteria dari responden survei APJII ini adalah pengguna internet adalah 
individu yang mengakses internet baik di dalam rumah maupun di luar rumah, 
mengakses internet dari perangkat mobile maupun komputer, tidak ada batasan 
usia pengguna internet, tidak ada batasan frekuensi penggunaan internet, 
perangkat internet tidak harus dimiliki oleh pengguna. Maka hasil dari survey 
yang di peroleh adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1.1 
Tingkat Pengguna Internet di Indonesia
 
Sumber: APJII (2016) 
Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa jumlah pengguna internet di 
Indonesia tahun 2016 adalah 132,7 juta user atau sekitar 51,8% dari 256,2 juta 
penduduk Indonesia. Dan Pulau Jawa adalah pengguna internet yang terbanyak, 
dengan total pengguna 86,3 juta user atau sekitar 65% dari total pengguna internet 
yang ada di Indonesia.  
Dengan semakin meningkatnya kemajuan teknologi dan banyaknya 
pengguna Internet saat ini, membuat banyak orang memanfaatkannya untuk 
memulai bisnis online. Bisnis online merupakan kegiatan e-commerce dimana 
aktivitas jual beli produk atau jasa melalui internet (Hausman & Siekpe, 2009). 
Bisnis online pada awalnya hanya melakukan penjualan buku, majalah, kaset, dan 
piringan (Piarna, 2014). Tapi sekarang produk yang dijual dalam bisnis online 
sudah semakin lengkap dari kebutuhan primer hingga kebutuhan sekunder 
terdapat dalam online shopping. 
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Karena semakin lengkapnya barang-barang yang di jual di online 
shopping, membuat sebagian masyarakat Indonesia lebih memilih berbelanja 
online. Hal  ini dapat dilihat dari hasil survey Asosiasi Penyelenggara Jasa 
Internet Indonesia (APJII) dimana data yang diperoleh dari hasil wawancara 
dengan bantuan kuesioner dengan menggunakan jumlah sample sebanyak 2000 
sample.  
Kriteria dari responden survei APJII ini adalah pengguna internet adalah 
individu yang mengakses internet baik di dalam rumah maupun di luar rumah, 
mengakses internet dari perangkat mobile maupun komputer, usia responden 
minimal 15 tahun ke atas, tidak ada batasan tahun penggunaan internet, tidak ada 
batasan frekuensi penggunaan internet. Maka hasil dari survey yang di peroleh 
adalah sebagai berikut: 
Gambar 1.2 
Konten yang Paling Sering Dikunjungi Pengguna Internet 
 
Sumber: APJII (2016) 
Dari gambar di atas dapat di lihat bahwa konten media sosial yang sering 
dikunjungi di Indonesia adalah online shopping, pengunjungnya mencapai 82,2 
juta atau sekitar 62%. Karena banyaknya jumlah pengguna internet yang 
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mengunjungi website online shopping maka jumlah pembeli online di Indonesia 
dari tahun ke tahun semakin meningkat, begitu juga dengan toko online  yang ada. 
Saat ini di Indonesia sendiri semakin banyak bermunculan toko online 
seperti Tokopedia, Lazada, OLX, Zalora, dan lain-lain. Semakin banyaknya situs 
online yang ada membuat persaingan online shopping semakin intensif. Pemilik 
situs online shopping harus mengetahui dan memenuhi keinginan pelanggan agar 
percaya dan menjadi pelanggan yang loyal.  
Tidak semua masyarakat Indonesia, termasuk mahasiswa UMS 
mempercayai setiap situs online yang ada untuk berbelanja di situs online 
tersebut. Walaupun menurut C. Sari (2015) umumnya mahasiswa melakukan 
belanja online hanya untuk kesenangan dan gaya hidup, bukan untuk kebutuhan 
semata. Tetapi mereka jug perlu memilih online shopping yang baik. 
Salah satu penyebab ketidakpercayaan terhadap online shopping adalah 
karena adanya beberapa peristiwa penyalahgunaan e-commerce di Indonesia 
khususnya pada beberapa situs online shopping. Selain itu, yang menjadi 
penyebab lain ketidak percayaan orang untuk melakukan pembelian online adalah 
barang yang dipesan tidak sesuai, kesulitan dalam pengembalian produk yang 
cacat, pernah merasa kecewa dalam pembelian produk melalui online, dan lain-
lain.  
Contoh salah satu kasus kekecewaan konsumen online terhadap salah satu 
ritail online yaitu Lazada Indonesia, yang di lansir Liputan6.com yang 
menyatakan terdapat seorang konsumen  yang bernama Rizki Kartadikaria 
menumpahkan kekecewaannya lewat twitter karena pesanan Asus Zenfone 6 nya 
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tak kunjung datang. Yang ia terima justru dua buah kotak pewangi pakaian 
Kispray (Maulana, 2015) 
Lazada merupakan salah satu toko online shopping yang sering digunakan 
kebanyakan masyarakat Indonesia. Lazada diluncurkan pada Maret 2012, Lazada 
Indonesia adalah salah satu bagian dari retail online dari Lazada Group yang 
beroperasi di enam Negara yang ada di Asia Tenggara seperti Indonesia, 
Malaysia, Singapura, Thailand, Vietnam, dan Filipina. Website resmi dari toko 
online shopping Lazada Indonesia sendiri yaitu www.Lazada.co.id 
Dari peristiwa tersebut dapat dikatakan bahwa online shopping yang besar 
dan terkenal belum tentu memuaskan konsumen dalam bertransaksi online, maka 
ini menjadi tantangan bagi pemilik situs online untuk meyakinkan para konsumen 
melakukan transaksi online. Maka dari itu pemilik situs online harus 
memperhatikan beberapa hal untuk meyakinkan pengunjung website agar 
mendapat kepercayaan konsumen yang akhirnya menimbulkan loyalitas 
pelanggan (Sadeh, 2012). 
Kepercayaan adalah kunci dari keberhasilan dari e- commerce. Tanpa ada 
kepercayaan dari konsumen, maka mustahil transaksi online akan terjadi (Siagian 
& Cahyono, 2014). Maka dari itu hambatan paling besar jangka panjang terhadap 
keberhasilan internet sebagai media komersial pada pasar adalah kurangnya 
kepercayaan konsumen terhadap online shopping. 
Siagian & Cahyono (2014) mengatakan bahwa melakukan transaksi online 
merupakan cara yang mudah dan canggih, tetapi kepercayaan konsumen pada 
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situs online sangat rentan dan susah untuk didapatkan. Dalam penelitian ini 
terdapat dua hal yang dapat meningkatkan e-trust konsumen. 
Hal pertama yang dapat meningkatkan e-trust adalah e-satisfaction. E-
satisfaction disini diartikan sebagai kepuasan konsumen setelah melakukan 
pembelian online pada suatu online shopping. E-satisfaction sangat penting bagi 
para produsen untuk mempertahankan e-loyalty para konsumennya.  
Hal ini didukung oleh penelitian dari Setyaningsih (2014) yang 
menunjukkan bahwa e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty. Namun hasil 
sebaliknya ditemukan oleh penelitian Revita (2016) yang menunjukkan bahwa 
baik buruknya e-satisfaction tidak menyebabkan e-loyalty menjadi baik maupun 
buruk. 
Hal kedua adalah kualitas website. Kualitas dari website terkadang 
digunakan oleh para pembeli online sebagai indikasi sejauh mana website tersebut 
dapat dipercaya dan seberapa jauh website tersebut memberikan perhatian kepada 
para konsumennya. Perhatian yang dimaksut disini lebih pada bagaimana pemilik 
situs online tersebut menjalin hubungan dengan para konsumennya, contohnya 
seperti adanya tanya jawab sellerdalam website tersebut, adanya pemberian 
bintang setelah bertransaksi online, dan lain-lain.  
Mengidentifikasi dan menklasifikasi website sangat perlu dilakukan bagi 
para pelaku e-commerce. Klasifikasi ini dapat membantu para pemasar atau 
pemilik website untuk mengenali dan memahami cara mendesign website agar 
website lebih berkualitas. Menampilkan website yang berkualitas 
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mengindikasikan bahwa situs website tersebut dapat di percaya dan kompeten 
dalam pemasarannya. 
Tampilan website yang berkualitas dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen karena konsumen hanya diberi informasi yang umum tentang produk 
yang dijual dalam website, sehingga konsumen tidak dapat mengetahui kualitas 
barang atau jasa yang ditawarkan apakah dapat diandalkan atau tidak. 
Dengan website yang berkualitas dan e-satisfaction konsumen dapat 
meningkatkan e-trust konsumen, jika konsumen sudah memiliki kepercayaan pada 
situs online maka akan berpengaruh pada e-loyalty konsumen. Kesetiaan adalah 
komitmen pelanggan terhadap merek, situs web ataupun yang lainnya (Shankar et 
al., 2003). Menjaga loyalitas pelanggan sangat diperlukan bagi setiap produsen. 
Karena loyalitas pelanggan memiliki dampak yang signifikan terhadap keuangan 
perusahaan (Cyr et al., 2007). 
Dalam penelitian ini akan meneliti pengguna online shopping Lazada pada 
mahsiswa UMS. Dengan banyaknya mahasiswa UMS dan kebiasaan mahasiswa 
yang lebih suka hal yang praktis, maka hal ini akan mempermudah penelitian ini. 
Adapun beberapa variabel yang diambil adalah e-satisfaction, kualitas website, e-
trust, dan e-loyalty. Maka dari itu judul yang akan diambil adalah Meningkatkan 
E-loyalty dengan E-satisfaction dan Kualitas Websiste Melalui E-trust Pada 
Mahasiswa UMS Pengguna Lazada. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang diats, maka masalah yang dapat diidentifikasi adala 
sebagai berikut: 
8 
 
1. Terjadi ketidakpuasan pelanggan terhadap online shopping Lazada 
2. Ditemukan research gap dari penelitian Setyaningsih (2014) dimana e-
satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty. Dan penelitian dari (Revita, 2016) 
dimana baik buruknya e-satisfaction tidak berpengaruh terhadap e-loyalty.  
 
1.3. Batasan Masalah 
Penelitian ini dibatasi pada pengaruh e-satisfaction dan kualitas website 
terhadap e-loyalty melalui e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 
merumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah variable e-satisfaction berpengaruh terhadap e-trust pada mahasiswa 
UMS pengguna Lazada? 
2. Apakah variable kualitas website berpengaruh terhadap e-trust pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada? 
3. Apakah variable e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada? 
4. Apakah variable kualitas website dapat berpengaruh terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada? 
5. Apakah variabel e-trust berpengaruh terhadap e-loyality pada mahasiswa 
UMS pengguna Lazada? 
6. Apakah variabel e-satisfaction dan kualitas website berpengaruh terhadap e-
loyalty melalui e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada? 
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1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan dari rumusan masalah penelitian, maka tujuan dari penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari e-satisfaction terhadap e-trust 
pada mahasiswa UMS pengguna Lazada; 
2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari kualitas website terhadap e-trust 
pada mahasiswa UMS pengguna Lazada; 
3. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari e-satisfaction terhadap e-loyalty 
pada mahasiswa UMS pengguna Lazada; 
4. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari kualitas website terhadap e-
loyalty pada mahasiswa UMS pengguna Lazada; 
5. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari e-trust terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada; 
6. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh dari e-satisfaction dan kualitas 
website terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna Lazada. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti maupun 
pembaca pada umumnya. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Manfaat Akademisi 
a. Memberikan landasan bagi peneliti berikutnya untuk membuat penelitian di 
bidang yang sama pada masa yang akan dating; 
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b. Memberikan pengetahuan bagi pembaca tentang pengaruh e-satisfaction dan 
kualitas website terhadap e-loyalty melalui e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada. 
2. Manfaat Praktisi 
a. Sebagai masukan dan tambahan informasi bagi perusahaan yang 
menggunakan website sebagai media bisnisnya; 
b. Sebagai acuan bagi pengelola website Lazadauntuk meningkatkan e-trust dan 
e-loyalty pada konsumen.  
 
1.7. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisikan pendahuluan dari skripsi yang terdiri atas latar belakang 
masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, jadwal penelitian dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini menguraikan tentang kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kerangaka berfikir dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang ruang lingkup penelitian yaitu waktu dan 
wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, 
data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
opersaional variabel dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini peneliti menganalisa, menguraikan dan menyajikan data dan hasil 
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penelitian berisi data-data penelitian dan analisa data yang diperoleh dari Indeks 
Saham Syariah Indonesia (ISSI) yang dihitung berdasarkan metode penelitian 
yang ada serta dibahas berdasarkan perhitungannya. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi penutup, memuat beberapa simpulan penelitian yang dibuat 
berdasarkan hasil penelitian dan menguraikan keterbatasan penelitian dan saran- 
saran perbaikan untuk penelitian selanjutnya. 
 
  
 BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Landasan Teori 
2.1.1. E-Loyalty 
Siagian & Cahyono (2014) mengatakan loyalitas pelanggan adalah kunci 
keberhasilan dari suatu bisnis online. Menurut Hur et al. (2011) loyalitas 
konsumen adalah sebuah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali 
produk atau jasa secara konsisten pada masa yang akan datang, sehingga membuat 
pembelian berulang pada produk atau jasa dengan merek yang sama, meskipun 
ada pengaruh situasi dan pemasaran yang memiliki potensi untuk beralih pada 
produk dan jasa dengan merek lain. 
Sedangkan Setyaningsih (2014) berpendapat bahwa loyalitas konsumen 
adalah pola pikir pelanggan yang besikap baik pada suatu toko, serta berkomitmen 
untuk membeli kembali barang maupun jasa dari suatu toko dan 
merekomondasikan barang maupun jasa dari toko tersebut pada orang lain.  
Sedangkan e-loyalty dapat diartikan sebagai komitmen konsumen online 
untuk mengunjungi kembali sebuah situs online shopping secara konsisten karena 
belanja di situs online shopping tersebut lebih disuakai dari pada situs lainnya 
(Revita, 2016). Pendapat yang hampir serupa juga di ungkapkan Cyr et al. (2005) 
bahwa e-loyalty adalah sebagai niat untuk mengunjungi kembali situs website 
online shopping, atau mempertimbangkan untuk membeli produk dan jasa dari 
website online shopping tersebut di masa yang akan datang. 
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Cyr (2008) mengatakan bahwa e-loyalty dan e-satisfation saling berkaitan. 
Kepuasan berulang dan pembelian akhir adalah hal yang dapat memunculkan 
loyalitsas pelanggan. Desain suatu website online shopping juga perlu 
diperhatikan, karena loyalitas dari sebuah situs website online shopping 
tergantung pada keterampilan dari konsumen untuk mengelola dan mengendalikan 
suatu website online shopping. 
Dalam bisnis online shopping sekarang ini, e-loyalty salah satu hal yang 
sangat penting. Karena dengan banyaknya kemunculan situs online shopping 
konsumen dapat dengan mudah beralih dari website online shopping satu ke 
website online shopping yang lainnya, ini dikarenakan konsumen dapat dengan 
mudah membandingkan barang atau jasa yang sama pada website online shopping 
yang lain (Lu et al., 2013). 
Salah satu cara untuk membentuk sebuah loyalitas konsumen adalah 
dengan memberikan kualitas pelayanan yang ramah, baik dan sopan kepada 
konsumen. Seperti firman Allah SWT dalam surat An-Nissa ayat 36, yang 
berbunyi: 
                           
                             
                        
Arinya:  “Sembahlah Allah dan janganlah kamu mempersekutukan-Nya dengan 
sesuatupun. dan berbuat baiklah kepada dua orang ibu-bapa, karib-kerabat, 
anak-anak yatim, orang-orang miskin, tetangga yang dekat dan tetangga yang 
jauh, dan teman sejawat, Ibnu sabil dan hamba sahayamu. Sesungguhnya Allah 
tidak menyukai orang-orang yang sombong dan membangga-banggakan diri”. 
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Ayat diatas mengindikasikan bahwa kita harus berbuat baik pada setiap 
orang. Hal ini dapat diterapkan dalam berbisnis, dalam bisnis agar mendorong 
para konsumen untuk loyal kita harus memperhatikan kualitas pelayanan yang 
ramah, baik, dan sopan pada setiap konsumen. 
 
2.1.2. E-Trust 
Ashur (2016) mengatakan kepercayaan merupakan komponen yang paling 
penting dalam hubungan sosial manusia. Dalam ilmu sosiologi kpercayaan 
diartikan sebagai sebuah prediksi di masa depan dari suatu kelompok kepada 
pihak lain yang diberikan kepercayaan.  
Kim & Kim (2005) mendefinisikan kepercayaan adalah kata atau janji dari 
suatu pihak yang dapat diandalka dan dapat memenuhi kewajibannya dalam hal 
pertukaran. Rahimnia & Farzaneh (2013) mengartikan kepercayaan sebagai 
kedalaman dan kepastian dari sebuah perasaan yang berdasarkan bukti yang 
belum meyakinkan. Kepercayaan juga dapat didefinisikan sebagai harapan dari 
konsumen kepada penyedia produk maupun jasa yang dapat dipercaya atau 
diandalkan untuk memenuhi janjinya (Siagian & Cahyono, 2014). 
Dalam interaksi dengan suatu website online shopping, banyak penelitian 
yang telah menunjukkan jika e-trust atau kepercayaan online sangat penting 
dalam bertransaksi secara online (Cyr et al., 2007). E-trust sendiri didefinisikan 
sebagai dasar dari pembentukan hubungan dan pemeliharaan hubungan antara 
pelanggan dan penjual online (Revita, 2016). 
Dalam jurnalnya Setyaningsih (2014) mengatakan bahwa kepercayaan 
merupakan perhatian utama dalam pemasaran, kepercayaan juga mempunyai 
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peran penting dalam penyatuan hubungan sebuah vendor dengan konsumen. Hal 
serupa juga dikemukakan Rahimnia & Farzaneh (2013) yaitu saat seseorang 
percaya dengan kejujuran dan kepercayaan dari orang lain dalam melakukan 
transaksi, maka kepercayaan akan terbentuk dengan sendirinya. Karena itu 
kepercayaan adalah faktor dari penciptaan, pengembangan, dan perlindungan 
untuk hubungan jangka panjang antara penjual dan pembeli. 
Kepercayaan dalam e-commerce adalah faktor yang penting. Hal ini 
disebabkan karena tingkat resiko yang melekat pada e-commerce. Bagi para 
konsumen online melakukan transaksi degan vendor online pasti akan 
mempertimbangkan ketidak pastian dan resiko jika dibanding dengan belanja 
secara offline. Salah satu cara untuk mendapatkan kepercayaan dari konsumen 
online adalah dengan berniaga secara baik dan benar, seperti firman Allah SWT 
dalam surat An-Nissa ayat 29 yang berbunyi: 
                         
                        
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh 
dirimu, sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 
 
2.1.3. Kualitas Website (Website Quality) 
Siagian & Cahyono (2014) berpendapat bahwa website quality adalah 
salah satu cara untuk mengukur kualitas dari suatu website berdasarkan persepsi 
pengguna akhir. Website quality merupakan pengembangan dari service quality 
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yang sebelumnya digunakan untuk mengukur kualitas jasa. Website quality sudah 
berkembang sejak tahun 1998 dan sudah mengalami beberapa perubahan. 
 Piarna (2014) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan pada suatu website 
online shoping tergantung pada tiga hal yaitu kualitas sistem, kualitsa informasi, 
dan kualitas layanan. Kualitas sistem dapat diartikan sebagai sistem analisis serta 
pengembangan. Beberapa faktor mengenai kepuasan pelanggan dalam pembelian 
melalui website yang perlu diperhatikan antara lain tampilan website online 
shopping, kesediaan teknis dari website online shopping, penanganan 
keterlambatan dari website online shopping, navigasi, keamanan website online 
shopping, dan privasi. 
Untuk kualitas informasi dan kualitas pelayanan, menjadi satu kesatuan 
yang tidak dapat di pisahkan. Kualitas informasi dari suatu website terutama 
website toko online dapat meningkatkan transaksi online pada konsumen (Saputra 
et al., 2012). Kualitas informasi pada suatu website merupakan salah satu kualitas 
layanan yang diberikan oleh online shopping tersebut. Kualitas layanan berupa 
informasi online ini sangat penting, karena kurangnya tatap muka penjual dan 
konsumen maka website sebagai media untuk berbelanja online dapat memberikan 
informasi tentang produk yang dijual secara online (Piarna, 2014). 
Perkembangan penggunaan website saat ini sangat pesat sekali. Saat ini 
website banyak digunakan untuk penyampaian informasi. Website merupakan 
sarana yang efektif untuk melakukan promosi penjualan produk dan jasa dari 
suatu perusahan kecil mauupun besar. Website menjadi media yang sangat 
diminati banyak orang selain untuk media informasi, website juga mempunyai 
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sifat yang interaktif, menarik, jangkauannya global, dan informasi yang up to date 
(Mujiyana & Elissa, 2013). 
Selain kualitas sistem, kualitas informasi, dan kualitas layanan, hal lain 
yang perlu diperhatkan dalam kualitas suatu website adalah tampilan dari website 
tersebut. Tampilan website dari suatu online shopping merupakan salah satu faktor 
yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Tampilan website yang menarik 
juga dapat meningkatkan kepercayaan dari konsumen. 
Bramall et al., 2004) berpendapat bahwa menampilkan website yang 
professional dapat mengindikasikan bahwa website tersebut kompeten dalam 
menjalankan operasionalnya. Tampilan website yang professional memberikan 
konsumen online rasa nyaman, dengan begitu konsumen online dapat percaya dan 
lebih nyaman dalam transaksi online. 
 
2.1.4. E-Satisfaction 
 Komara (2013) mengatakan bahwa setelah konsumen mengkonsumsi 
produk ataupun jasa yang dibelinya konsumen akan merasakan puas atau tidak 
puas, hal tersebut tergantung pada kualitas layanan yang diterima dari perusahaan 
dimana konsumen akan mengevaluasinya setelah mengkonsumsi produk ataupun 
jasa tersebut. 
Kepuasan (satisfaction) diartikan sebagai suatu proses evaluasi dari apa 
yang telah didapatkannya terhadap apa yang diharapkannya, hal ini yang termasuk 
dalam keputusan, kebutuhan, dan keinginan yang berkaitan dengan pembelian 
(Setyaningsih, 2014). Hal yang sama juga dikemukakan oleh Hur et al (2011) 
yang mengemukakan pendapatnya bahwa satisfaction adalah hasil dari proses 
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evaluasi, dimana para konsumen mengevaluasi layanan yang digunakan 
sebelumnya dan akan memutuskan untuk melanjutkan atau tidak menggunakan 
layanan tersebut.  
Dalam dunia e-commerce, satisfaction dikenal dengan istilah e-
satisfaction. Pengertian e-satisfaction hampir sama dengan satisfaction yaitu 
evaluasi pasca konsumsi mengenai seberapa baik penyedia produk atau jasa untuk 
memenuhi harapan dari konsumen online (Revita, 2016). E-satisfaction juga bias 
diartikan sebagai kepuasan konsumen terhadap pengalaman pembelian mereka 
pada suatu situs website tertentu (Hur et al, 2011).  
E-satisfaction merupakan hal yang penting bagi para produsen, karena jika 
para konsumen merasa puas maka hal tersebut akan mendorong konsumen untuk 
membeli dan mengkonsumsi kembali produk maupun jasa yang ditawarkan.  
Sedangkan apabila konsumen merasa tidak puas, maka akan menimbulkan 
kekecewaan untuk konsumen sehingga konsumen akan menghentikan pembelian 
ataupun mengkonsumsi produk tersebut serta konsumen dapat menginformasikan 
hal yang negatif pada calon pembeli yang lain dan konsumen juga bisa beralih 
pada perusahaan lain yang sejenis (Komara, 2013). 
Dalam e-satisfaction ada beberapa faktor utama yang perlu diperhatikan, 
diantaranya yaitu kualitas produk, kualitas layanan, emosional, harga, dan biaya. 
Lima faktor tersebut akan mempengaruhi kepuasan konsumen dan konsumen akan 
merasa puas jika mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 
dengan yang mereka harpkan (Sidharta & Suzanto, 2015). 
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Kepuasan pelanggan menjadi indikasi utama bagi para konsumen untuk 
menyukai atau mempercayai suatu toko online (Sargih & Ramadhany, 2012). 
Terciptanya kepuasan pelanggan mempunyai beberapa manfaat, diantaranya yaitu 
hubungan antara perusahaan dan konsumen akan lebih harmonis, mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang, dan mendorong konsumen untuk 
merekomondasikan pada orang lain melalui mulut ke mulut yang akan 
menguntungkan bagi perusahaan (Komara, 2013). 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa jurnal penelitian 
terdahulu sebagai acuan dalam pembuatannya. Maka hasil penelitian yang relevan 
dari jurnal terdahulu adalah sebagai berikut: 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
Variabel Penelitian, Metode 
dan Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
E-satisfaction 
terhadap e-loyalty 
dan e-trust sebagai 
intervening 
Anindea Revita 
(2016), metode 
kuesioner, sampel 
100 wanita yang 
pernah belanja 
online shopping di 
instagram 
Hasil penelitian 
ini menunjukkan 
adanya pengaruh 
e-satisfaction pada 
e-trust dan e-
loyalty, juga 
pengaruh e-trust 
terhadap e-loyalty 
Disarankan 
Sewing Me dapat 
meningkatkan 
kualitas produk 
dan kualitas 
layanan sehingga 
konsumen 
merasa puas oleh 
Sewing Me 
dengan cara 
memproduksi 
produk dengan 
desain yang 
menarik, 
menggunakan 
bahan baku yang 
nyaman saat  
Tabel berlanjut   
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   digunakan, 
memberikan 
respon yang cepat 
dan pelayanan 
yang ramah, bagi 
peneliti 
selanjutnya 
diharapkan dapat 
menambahkan 
variabel lain 
seperti e-service 
quality yang 
terdiri dari ease of 
use, web design, 
customization, 
responsiveness, 
assurance agar 
mendapatkan hasil 
yang 
lebih bervariatif. 
Website quality 
terhadap Loyalty 
dan Trust sebagai 
intervening 
Hotlan Siagian & 
Edwin Cahyono 
(2014), metode 
kuesioner secara 
online dan offline, 
sampel 249 
mahasiswa di 
Universitas 
Kristen Petra 
Surabaya 
Hasil analisa data 
menunjukkan 
bahwa website 
quality 
berpengaruh 
terhadap trust, dan 
trust berpengaruh 
terhadap loyalty 
pelanggan online 
shop 
Penentuan 
responden lebih 
diperhatikan, 
contohnya 
responden benar-
benar merupakan 
pelanggan online 
shop dan sudah 
biasa berbelanja 
secara online 
Sport web quality 
terhadap e-loyalty 
dan e-satisfaction 
sebagai 
intervening 
Hur et al. (2011), 
metode 
convenience 
sampling, sample 
yang digunakan 
dari peserta 
olahraga dalam 
Departemen 
Olahraga Rekreasi 
dan siswa terdaftar 
di berbagai kelas 
manajemen 
olahraga di dua 
universitas besar 
yang terletak di  
Studi ini 
mengungkapkan 
bahwa sport web 
quality 
berpengaruh pada 
e-satisfaction dan 
e-loyalty, dan e-
satisfaction 
terhadap e-loyalty 
 
Penelitian lebih 
lanjut masih 
diperlukan untuk 
mengkonfirmasi 
keandalan dan 
validitas skala dan 
model dengan 
menggunakan 
sampel yang lebih 
luas. 
 
Table berlanjut  
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 wilayah Barat 
Laut dan Tenggara 
di AS 
  
Sumber: Anindea Revita (2016), Hotlan Siagian & Edwin Cahyono (2014), dan 
Hur et al. (2011). 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran digunakan sebagai acuan bagi peneliti agar memiliki 
arah penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka pemikiran dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir Penelitan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Revita (2016); Siagian & Cahyono (2014) 
Keterangan : 
1. Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variable bebas, yaitu e-loyalty. 
H3 
H4 
H6 
E-satisfaction 
(X1) 
Kualitas 
Website (X2) 
E-trust 
(Z) 
E-loyalty 
(Y) 
H5 
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2. Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variable dependen, yaitu e-satisfaction 
dan kualitas website. 
3. Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 
hubungan antara variable independen dengan dependen, yaitu e-trust. 
 
2.4. Hipotesis 
Sejumlah penelitian sebelumnya sudah pernah menganalisis mengenai 
pengaruh e-satisfaction terhadap e-trust. Seperti penelitian (Sidharta & Suzanto, 
2015), dimana hasilnya menunjukkan bahwa e-satisfaction sebelum dan sesudah 
melakukan pembelian online berpengaruh signifikan terhadap e-trust.  
Sejalan dengan hal tersebut, hasil penelitian dari Revita (2016) juga 
menunjukkan bahwa semakin tinggi e-satisfaction konsumen maka akan semakin 
tinggi pula e-trust konsumen. Dan berdasarkan penelitian sebelumnya yang telah 
diuraikan sedikit diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis pertama yaitu: 
H1: Ada pengaruh e-satisfaction terhadap e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Beberapa penelitian terdahulu seperti Piarna (2014) dan Siagian & 
Cahyono (2014) juga sudah berhasil membuktikan bahwa kualitas website 
berpengaruh pada e-trust dalam bertransaksi online. Dan dari uraian tersebut, 
dapat dirumuskan hipotesis kedua, yaitu: 
H2: Ada pengaruh kualitas website terhadap e-trust pada mahasiswa 
pengguna Lazada 
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Dalam penelitian sebelumnya sudah pernah menganalisis mengenai 
pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty. Seperti penelitian  dari Setyaningsih 
(2014), Komara (2013), dan Hur et al. (2011) dimana hasilnya menunjukkan 
bahwa e-satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty. 
Akan tetapi, ketiga hasil tersebut kontras dengan apa yang dihasilkan 
dalam penelitian Revita (2016). Hasil dalam penelitian tersebut adalah baik 
buruknya e-satisfaction tidak berpengaruh terhadap e-loyalty. Dan dari uraian 
tersebut, dapat dirumuskan hipotesis ketiga, yaitu: 
H3: Ada pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Dalam penelitian Aristya & Atmaja (2016), yang berjudul Analisis 
Pengaruh Kualitas Pelayanan Website E-commerce Terhadap Kepuasan 
Konsumen dan Niat Berperilaku Loyal (Studi Kasus Pada Perusahaan Aristya 
Silver, Gianyar Bali) menunjukkan hasil adanya pengaruh kualitas pelayanan 
website terhadap niat berperilaku loyalty. Oleh karena itu, hipotesis keempat 
dirumuskan sebagai berikut: 
H4: Ada pengaruh kualitas website terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Dalam penelitian Revita (2016), mencoba meneliti pengaruh dari e-trust 
terhadap e-loyalty. Semkin tinggi e-trust maka akan semakin tinggi pula e-loyalty 
pada konsumen. Hal serupa juga diperlihatkan dalam penelitian Akbar & Parvez 
(2009), Hsu & Wang (2007), dan Siagian & Cahyono (2014). Oleh karena itu, 
hipotesis kelima dirumuskan sebagai berikut: 
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H5: Ada pengaruh e-trust terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna 
Lazada 
Dalam penelitian (Revita, 2016), mencoba meneliti pengaruh dari e-trust 
sebagai mediasi dari e-satisfaction terhadap e-loyalty. Maka dari penelitian ini 
diperoleh hasil bahwa e-trust dapat menjadi variabel mediasi bagi e-satisfaction 
terhadap e-loyalty. Sedangkan dalam penelitian Siagian & Cahyono (2014) yang 
berjudul analisis website quality, trust, dan loyalty diperoleh hasil bahwa variabel 
trust dapat menjadi variabel mediasi untuk website quality terhadap loyalty. Oleh 
karena itu, hipotesis keenam dirumuskan sebagai berikut: 
H6: Ada pengaruh e-satisfaction dan kualitas website terhadap e-loyalty 
melalui e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada 
 
 
  
 BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian ini dilakukan pada bulan Maret 2018 sampai April 2018. 
Sedangkan untuk wilayah penelitian di Universitas Muhamadiyah Surakarta 
(UMS). 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini yaitu penelitian yang menggunakan metode kuantitatif. 
Metode kuantitatif yaitu metode yang mementingkan adanya variabel-variabel 
sebagai objek penelitian dan variabel tersebut harus didefinisikan dalam bentuk 
operasionalisasi masing-masing variabel. Selanjutnya, penelitian kuantitatif 
memerlukan adanya hipotesis dan pengujian yang kemudian akan menentukan 
tahap-tahap berikutnya, seperti penentuan teknik analisis dan uji statistik yang 
akan digunakan (Siregar, 2013). 
 
3.3. Populasi, Sample, dan Teknik Pengambilan Sample 
3.3.1. Populasi 
Menurut (Sugiyono, 2010) populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek atau subjek yang mempunyai sifat atau karakteristik tertentu 
yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari lalu ditarik kesimpulannya. Populasi 
dalam penelitian adalah 31.187 mahasiswa aktif dari Universitas Muhamadiyah 
Surakarta (UMS). Dan di khususkan hanya pada pengguna website Lazada. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut yang dipercaya dapat mewakili karakteristik populasi secara 
menyeluruh (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini jumlah sampel sebanyak 25 
kali variabel independen (variabel bebas). Oleh karena itu, dalam penelitian ini 
memiliki 2 variabel independen maka jumlah sampel yang dibutuhkan sebanyak 
50.  Tetapi dalam penelitian ini sampel yang digunakan dibulatkan menjadi 100, 
karena sampel yang baik berkisar antara 100-200 sampel untuk teknik maximum 
likelihood estimation (Ferdinand, 2014). 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Menurut (Sugiyono, 2010) teknik samplimg merupakan teknik 
pengambilan sampel. Terdapat dua teknik sampling yaitu probability sampling 
dan non probability sampling. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik 
non probability sampling.  
Non probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel dimana setiap 
anggota populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai 
sampel. Teknik non probability sampling meliputi, sampling sistematis, kuota, 
incidental sampling, purposive sampling, sampling jenuh, snowball sampling 
(Sugiyono, 2010).  
Dari teknik non probability sampling yang digunakan peneliti yaitu 
sampling incidental. Sampling insidental adalah penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan atau insidental  bertemu dengan 
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peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2010). 
3.4. Data dan Sumber Data 
Menurut (Siregar, 2013) data adalah bahan mentah yang perlu diolah 
sehingga menghasilkan informasi atau keterangan yang menunjukkan fakta, baik 
itu kualitatif atau juga kuantitatif. Sedangkan sumber data adalah subjek darimana 
data diperoleh. Penelitian ini menggunakan dua sumber data, yaitu: 
1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh dari sumber pertama di objek 
atau lokasi penelitian dilakukan (Siregar, 2013). Data primer dalam penelitian ini 
berupa kuesioner yang diisi oleh para responden yaitu mahasiswa UMS pengguna 
website Lazada, yang berupa pertanyaan yang berkaitan dengen permasalahan 
yang dikaji dalam penelitian ini. 
2. Data Sekunder 
Data Sekunder merupakan data yang dikumpulkan secara tidak langsung 
dari sumbernya atau data yang diterbitkan dan juga digunakan oleh suatu 
organisasi yang bukan pengolahannya (Siregar, 2013). Data sekunder penelitian 
ini diambil dari studi pustaka dan dokumentasi yang berupa literatur yang terkait, 
yaitu buku dan jurnal yang berkaitan dengan variabel pengetahuan teknologi 
internet, kualitas website, e-trust dane-loyalty serta data akademik UMS. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data adalah suatu proses pengumpulan data primer dan 
sekunder, dalam suatu pengumpulan data merupakan langkah yang penting, 
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karena data yang dikumpulkan akan digunakan untuk pemecahan masalah yang 
sedang diteliti atau untuk meguji hipotesis yang telah dirumuskan (Siregar, 2013). 
Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adala sebagai 
berikut: 
1. Kuesioner, yaitu melalui pengajuan kuesioner yang berupa pertanyaan tertulis 
yang berkaitan dengan permasalahan yang dikaji dalam penelitian ini; 
2. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data yang diperoleh dari data yang dimiliki 
oleh akademik UMS; 
3. Studi pustaka, yaitu dengan cara mempelajari dan mencari jurnal maupun 
buku yang berkaitan dengan penelitian ini 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut (Sugiyono, 2010) variabel penelitian merupakan segala sesuatu 
yang ditetapkan oleh peneliti dalam bentuk apa saja, untuk dipelajari sehingga 
diperoleh informasi tentang hal tertentu lalu dapat ditarik kesimpulannya. Dalam 
penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu:  
1. Variabel Independen (Variabel Bebas) 
Variabel independen merupakan variabel bebas, yang bisa diartikan 
sebagai variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya 
variabel terikat (dependen) (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini variabel 
independennya adalah e-satisfaction (X1), dan kualitas website (X2). 
2. Variabel Dependen (Variabel Terikat) 
Variabel dependen adalah variabel terikat, yang bisa diartikan sebagai 
variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas 
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(Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependennya 
adalah e-loyalty (Y). 
3. Variabel Intervening  
Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis mempengaruhi 
hubungan antara variable independen dengan dependen (Sugiyono, 2010). Dalam 
penelitian ini variabel intervening adalah e-trust (Z). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
 Definisi operasional adalah penjabaran masing-masing variabel terhadap 
indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indikator-indikator 
tersebut sebagai berikut : 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
No  Variabel Definisi Indikator Referensi 
1 E-satisfaction E-satisfaction 
evaluasi pasca 
konsumsi 
mengenai 
seberapa baik 
penyedia produk 
atau jasa untuk 
memenuhi 
harapan dari 
konsumen online 
1. Puas terhadap 
kualitas pelayanan 
2. Bangga 
menggunakan 
produk / jasa yang 
digunakan 
3. Puas terhadap hasil 
akhir produk / jasa 
yang diterima 
4. Ketepatan waktu 
pemesanan  
Revita (2016), 
dan Sargih & 
Ramadhany 
(2012) 
2 Kualitas 
Website 
Kualitas website 
adalah mutu 
website yang di 
ukur berdasarkan 
persepsi 
pengguna akhir 
1. Terdapat tanya 
jawab  seller 
2. Terdapat daftar 
produksi dan 
distribusi tempat 
produk  
3. Terdapat daftar 
biaya layanan, dan 
pengembalian 
Rahimnia & 
Farzaneh 
(2013) 
Tabel berlanjut   
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produk 
4. Terdapat 
penjelasan rinci 
tentang produk  
5. Terdapat foto 
produk dari sudut 
yang berbeda 
6. Terdapat bilah 
pencarian di setiap 
halaman web  
3 E-trust E-trust adalah 
dasar dari 
pembentukan dan 
pemeliharaan 
hubungan antara 
pelanggan dan 
penjual online 
1. Kejujuran dan 
bersikap 
sebenarnya 
2. Handal dalam 
menangani situasi 
3. Kesediaan untuk 
membangun dan 
memelihara 
hubungan sebaik 
mungkin 
4. Reputasi website 
5. Besar kecilnya 
organisasi dibalik 
website 
Revita (2016), 
dan (Sargih & 
Ramadhany, 
2012) 
4 E-loyalty E-loyalty adalah 
komitmen 
konsumen online 
untuk 
mengunjungi 
kembali sebuah 
situs online 
shopping secara 
konsisten karena 
belanja di situs 
online shopping 
tersebut lebih 
disuakai dari 
pada situs 
lainnya 
1. Pemberian 
informasi yang 
positif tentang 
situs online pada 
orang lain 
2. Merekomendasika
n kepada orang 
lain 
3. Pembelian ulang 
Revita (2016) 
Sumber: Revita (2016), Sargih & Ramadhany (2012), Rahimnia & Farzaneh 
(2013), 
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3.8. Instrumen Penelitian 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 
disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2010). 
Pernyataan dalam kuesioner ini menggunakan skala likert dengan rentang 
skor 5 menunjukkan responden sangat setuju hingga skor 1 menunjukkan 
responden sangat tidak setuju. Seperti yang ada pada table di bawah ini: 
Table 3.2 
Skor Skala Likert 
No Pernyataan  Skor 
1 Sangt Setuju (SS) 5 
2 Setuju (S) 4 
3 Ragu-Ragu (RR) 3 
4 Tidak Setuju (TS) 2 
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Sumber: (Sugiyono, 2010) 
Untuk menjamin validitas dan reliabilitasnya, maka uji validitas dan uji 
reliabilitas instrumen dilakukan dengan cara: 
1. Uji validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Item kuesioner dikatakan valid apabila r hitung > r table (n-2) (Ghozali, 2013). 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran 
tetap konsisten, walaupun jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas hanya 
dilakukan terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh 
melalui uji validitas (Siregar, 2013). 
Penghitungan uji reliabilitas data ini, peneliti menggunakan SPSS dengan 
menggunakan uji statistik cronbach alpha. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel 
jika koefisien reliabilitas cronbach alpha > 0,6 (Siregar, 2013). 
 
3.9. Teknik Analisis Data 
Metode analisis data merupakan metode yang digunakan untuk mengolah 
hasil penelitian yang akan menghasilkan kesimpulan. Dengan kerangka pemikiran 
yang ada, maka teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis jalur (path analiysis)dengan bantuan SPSS 22.0. 
 
3.9.1. Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2010). 
 
3.9.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
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1. Uji Normalitas 
Uji normalitas ditujukan untuk menguji apakah variabel residual dalam 
model regresi mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji F dan uji t 
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Terdapat dua 
cara dalam mendeteksi residual berdistribusi normal ataupun tidak yaitu dengan 
analisis grafik dan uji statistik (Ghozali, 2013). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika sebaliknya 
(berbeda) disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikoliniaritas digunakan untuk menguji apakah model regresi 
terdapat korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 
adalah tidak terjadi korelasi diantara variabel independen (Ghozali, 2013). Salah 
satu metode untuk mengetahui adanya multicollinearity adalah dengan 
menganalisis nilai tolerance dan lawannya variance inflation factor (VIF). 
Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang tepilih yang 
tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai torance yang rendah sama 
dengan nilai VIF tinggi, karena VIF = 1 / tolerance. Nilai cutoff yang dipakai 
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untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance kurang dari 
0,1 atau sama dengan nilai VIF lebih dari 10 (Ghozali, 2013). 
 
3.9.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji statistik F merupakan uji model yang menunjukkan apakah model 
regresi fit diolah lebih lanjut. Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
significance level 0,05 (α = 5%). Ketentuan penerimaan atau penolakan hipotesis 
adalah sebagai berikut. 
a. Jika nilai signifikansi F > α maka hipoitesis ditermia (koefisien regresi 
tidak diterima). Ini berarti, secara simultan variabel-variabel independen 
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
b. Jika nilai F < α maka hipotesis ditolak (koefisien regresi signifikan). Ini 
berarti secara simultan variabel-variabel independen mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang 
ada dalam model (Ghozali, 2013). Nilai koefisien determinasi mempunyai range 
antara 0 – 1, jika nilai range semakin mendekati angka 1 maka variabel 
independen semakin baik dalam mengestimasikan variabel dependennya.  
Kenyataannya nilai adjusted R2 dapat bernilai negatif, walaupun yang 
dikehendaki harus bernilai positif. Menurut Gujarati (2003) jika dalam uji empiris 
didapat nilai adjusted R2 negatif, maka nilai adjusted R2 dianggap bernilai nol. 
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Secara matematis jika nilai R2 = 1, maka adjusted R2 – R2 =1. Sedangkan jika 
nilai R2 = 0, maka adjusted R2 = (1 – k) / (n – k). Jika k > 1, maka adjusted R2 
akan bernilai negatif. 
 
3.9.4. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Pemilihan metode analisis data didasarkan pada tujuan penelitian dan skala 
yang digunakan. Penelitian ini menggunakan skala likert, maka analisis yang 
digunakan adalah analisis regresi. Analisis regresi selain untuk mengukur 
kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah 
hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen (Ghozali, 2013). 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis jalur (path 
analysis). Metode path analysis digunakan untuk memprediksi nilai dari variabel 
terikat yaitu e-loyalty (Y) dengan menghitung nilai variabel bebas yaitu e-
satisfaction (X1) dan kualitas website (X2) yang melalui e-trust (Z) dengan 
menggunakan bantuan dari aplikasi SPSS. 
Untuk melakukan pengujian hipotesis yang dirumuskan, yaitu mengetahui 
pengaruh e-satisfaction (X1) dan kualitas website (X2) terhadap e-trust (Z) 
menggunakan analisis regresi berganda. Model persamaan regresi yang digunakan 
adalah sebagai berikut: 
Z = a + b1X1 + b2X2 + e 
Sedangkan untuk menguji pengaruh variabel mediasi digunakan metode 
path analysis. Path analysis  merupakan perluasan dari analisis regresi berganda, 
atau path analysis yaitu penggunaan analisis regresi untuk menaksirkan hubungan 
kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan sebelumnya 
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berdasarkan teori (Ghozali, 2013). Maka model persamaan kedua yang digunakan 
adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + Z + e 
 
3.9.5. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). 
Untuk menyimpulkan apakah H0 diterima atau H1 ditolak.Jika thitung> ttabel maka 
H0 ditolak dan Ha diterima, ini berarti variabel independen secara individual 
berpengaruh signifikan pada variabel dependen. Apabila thitung< ttabel maka H0 
diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara individual tidak 
berpengaruh signifikan pada variabel dependen. 
 
3.9.6. Analisis Sobel (Sobel Test) 
Suatu variabel  disebut variabel mediasi apabila variabel tersebut ikut 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen 
(Ghozali, 2013). Pengujian hipotesis pada mediasi dapat dilakukan dengan 
prosedur yang dikembangkan oleh sobel (1982) dan dikenal dengan uji sobel 
(sobel test). Uji sobel dilakukan dengan cara menguji pengaruh tidak langsung 
variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel mediasi (Z). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan mengalikan 
jalur X ke Z (a) dengan jalur Z ke Y (b) atau (ab). Maka koefisien ab = (c-c’) 
dimana c merupakan koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol Z. 
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Standard eror pengaruh tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan 
rumus sebagai berikut: 
Sab = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 +  𝑆𝑎2𝑆𝑏2 
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka diperlukan 
untuk menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus:  
Z-value = 
𝑎𝑏
𝑆𝑎𝑏
 
  
 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Deskripsi Data 
Penelitian ini dilakukan di Universitas Muhamadiyah Surakarta (UMS). 
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa UMS yang pernah berbelanja 
di Lazada. Data yang dikumpulkan diperoleh dari penyebaran kuesioner yang 
diberikan langsung kepada para responden. 
Langkah penyebaran kuesioner adalah dengan memberikan kuesioner 
secara langsung kepada 120 mahasiswa UMS yang pernah berbelanja online di 
Lazada. Dimana sebelumnya peneliti memberikan pertanyaan kepada setiap 
mahasiswa UMS yang ditemui pernah atau tidak berbelanja online di Lazada, bagi 
mahasiswa yang memberikan pernyataan pernah berbelanja online di Lazada 
maka kuesioner boleh diisi. Kuesioner yang diisi oleh para responden sebanyak 
120 kuesioner, tetapi hanya 100 kuesioner yang akan diolah oleh peneliti. 
 
4.1.2. Deskripsi Responden 
Berdasarkan hasil penelitian dari penyebaran kuesioner, diketahui bahwa 
120 sampel telah mengisi kuesioner yang diberikan, sehingga sampel sebanyak 
100 responden dapat digunakan dalam analisis data. Adapun gambaran responden 
berdasarkan Program Studi, semester, jenis kelamin, dan usia.  
1. Responden Menurut Program Studi 
Gambaran responden menurut Program Studi dapat dilihat pada tabel 4.1 
dibawah ini. 
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Tabel 4.1 
Responden Menurut Program Stdi 
Program_Studi 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Akuntansi 3 3.0 3.0 3.0 
Geografi 29 29.0 29.0 32.0 
Hukum 16 16.0 16.0 48.0 
IESP 2 2.0 2.0 50.0 
Manajemen 4 4.0 4.0 54.0 
P. Akuntansi 16 16.0 16.0 70.0 
P. Bahasa Indonesi 4 4.0 4.0 74.0 
P. Bahasa Inggris 2 2.0 2.0 76.0 
P.Bahasa Indonesia 2 2.0 2.0 78.0 
P.Teknik Informatika 5 5.0 5.0 83.0 
PG-PAUD 6 6.0 6.0 89.0 
PGSD 9 9.0 9.0 98.0 
Teknik Kimia 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden yang berasal dari 
Program Studi Akuntansi sebanyak 3 orang (3%), Program Studi Geografi 
sebanyak 29 orang (29%), Program Studi Hukum sebanyak 16 orang (16%), 
Program Studi IESP sebanyak 2 orang (2%), Program Studi Manajemen sebanyak 
4 orang (4%). 
Sedangkan Program Studi Pendidikan Akuntansi sebanyak 16 orang 
(16%), Program Studi Pendidikan Bahasa Indonesia sebanyak 6 orang (6%), 
Program Studi Pendidikan Bahasa Inggris sebanyak 2 orang (2%), Program Studi 
Pendidikan Teknik Informatika sebanyak 5 orang (5%), Program Studi PG-PAUD 
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sebanyak 6 orang (6%), Program Studi PGSD sebanyak 9 orang (9%), dan 
Program Studi Teknik Kimia sebanyak 2 orang (2%). 
 Dengan data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa responden paling 
banyak adalah Program Studi Geografi. Sedangkan Responden paling sedikit 
adalah Program Studi IESP, Pendidikan Bahasa Inggris, dan Teknik Kimia 
dengan frequency yang sama.  
2. Responden Menurut Semester 
Gambaran responden menurut semester dapat dilihat pada tabel 4.2 
dibawah ini. 
Tabel 4.2 
Responden Menurut Semester 
Semester 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 2 20 20.0 20.0 20.0 
4 35 35.0 35.0 55.0 
6 29 29.0 29.0 84.0 
8 14 14.0 14.0 98.0 
10 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa responden yang berasal dari 
semester 2 sebanyak 20 orang (20%), semester 4 sebanyak 35 orang (35%), 
semester 6 sebanyak 29 orang (29%), semester 8 sebanyak 14 orang (14%), 
semester 10 sebanyak 2 orang (2%). Dari data tersebut maka dapat disimpulkan 
bahwa responden paling banyak adalah semester 4. Sedangkan Responden paling 
sedikit adalah semester 10.  
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3. Responden Menurut Jenis Kelamin 
Gambaran responden menurut Jenis Kelamin dapat dilihat pada tabel 4.3 
dibawah ini. 
Tabel 4.3 
Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pria 40 40.0 40.0 40.0 
Wanita 60 60.0 60.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden berjenis kelamin 
Pria sebanyak 40 orang (40%), sedangkan yang berjenis kelamin wanita sebanyak 
60 orang (60%). Maka dapat disimpulkan bahwa yang mendomisili adalah 
responden berjenis kelamin wanita. 
4. Responden Menurut Usia 
Gambaran responden menurut usia dapat dilihat pada tabel 4.4 dibawah 
ini. 
Tabel 4.4 
Responden Menurut Usia 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 17-20 57 57.0 57.0 57.0 
21-24 42 42.0 42.0 99.0 
25-28 1 1.0 1.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden usia 17-20 tahun 
sebanyak 57 orang (57%), usia 21-24 tahun sebanyak 42 orang (42%), usia 25-28 
tahun sebanyak 1 orang (1%). Maka dapat diketahui bahwa responden menurut 
usia yang paling mendominasi adalah usia 17-20 tahun. Sedangkan responden 
menurut usia yang paling sedikit adalah usia 25-28.  
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Instrumen Penelitian 
Pengujian instrumen penelitian menggunakan kuesioner yang diberikan 
dan diisi oleh 100 responden. Data yang diperoleh adalah data tentang e-
satisfaction, kualitas website, e-trust, dan e-loyalty. Kuesioner pada variabel e-
satisfaction terdiri dari 4 item pertanyaan. Sedangkan variabel kualitas website 
terdiri dari 6 item pertanyaa. Untuk variabel e-trust terdiri dari 5 item pertanyaan. 
Dan pada e-loyalty terdapat 3 item pertanyaan.  
Masing-masing dari setiap pertanyaan kuesioner menggunakan skala likert 
dengan rentang skor 5 menunjukkan responden sangat setuju hingga skor 1 
menunjukkan responden sangat tidak setuju. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuesioner. Item kuesioner dikatak valid apabila rhitung > rtabel. Pengujian validitas 
dapat dilihat pada table dibawah ini. 
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Tabel 4.5 
Hasil Pengujian Validitas 
No.  Variabel  No. Item  rhitung  rtabel Keterangan  
1 E-satisfaction ES_1 
ES_2 
ES_3 
ES_4 
0,777 
0,826 
0,740 
0,757 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Kualitas Website KW_1 
KW_2 
KW_3 
KW_4 
KW_5 
KW_6 
0,599 
0,728 
0,776 
0,594 
0,674 
0,601 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3 E-trust ET_1 
ET_2 
ET_3 
ET_4 
ET_5 
0,679 
0,669 
0,716 
0,725 
0,755 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
4 E-loyalty ES_1 
ES_2 
ES_3 
0,761 
0,803 
0,747 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel 4.5 diketahui bahwa korelasi antara masig-masing pertanyaan 
terhadap skor total konstruk dari setiap variabel menunjukkan hasil yang 
signifikan, yang menunjukkan bahwa rhitung > rtabel maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh item pertanyaan dari semua variabel penelitian adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas berfungsi untuk menunjukkan konsistensi alat ukur yang 
digunakan atau sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Pengujian 
dalam penelitian ini menggunakan rumus crombach’s alpha (α). Jika nilai alpha 
(α) > 0,60 maka dinyatakan reliabel. Pengujian reliabilitas dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
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Tabel 4.6 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
No. Variabel  Crombach’s Alpha Keterangan  
1 E-satisfaction 0,776 Reliabel 
2 Kualitas Website 0,746 Reliabel 
3 E-trust 0,750 Reliabel 
4 E-loyalty 0,658 Reliabel 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel 4.6 dapat dilihat hasil uji reliabilitas menunjukkan semua 
variabel mempunyai koefisien nilai alpha diatas 0,60 sehingga dapat disimpulkan 
semua konsep pengukur dari setiap variabel dari kuesioner adalah reliabel. 
Sehingga selanjutnya item pada masing-masing konsep variabel layak untuk 
digunakan sebagai alat ukur.  
 
4.2.2. Uji Statistik Deskriptif 
Uji statistik deskriptif bertujuan untuk menganalisis data dengan cara 
mendeskripsikan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum ataupun generalisasi. 
Berdasarkan hasil pengujian maka diperoleh hasil sebagai berikut. 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
E-Satisfaction 100 4 17 13.23 2.201 
Kualitas Website 100 13 29 21.65 3.010 
E-Trust 100 11 23 17.06 2.639 
E-Loyalty 100 6 15 10.08 1.447 
Valid N (listwise) 100     
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel 4.7 di atas diketahui bahwa variabel e-satisfaction memiliki 
nilai minimum sebesar 4. Sedangkan pada nilai maksimum, variabel e-satisfaction 
memiliki nilai sebesar 17. E-satisfaction juga memiliki nilai rata-rata 13,23 dan 
standard deviasi sebesar 2,201.  
Selanjutnya pada variabel kualitas website dapat diketahui bahwa kualitas 
website memiliki nilai minimum sebesar 13. Sedangkan pada nilai maksimum, 
variabel kualitas website memiliki nilai sebesar 29. Kualitas website juga 
memiliki nilai rata-rata 21,65 dan standard deviasi sebesar 3,010. 
Sedangkan pada variabel e-trust dapat diketahui bahwa e-trust memiliki 
nilai minimum sebesar 11. Sedangkan pada nilai maksimum, variabel e-trust 
memiliki nilai sebesar 23. E-trust juga memiliki nilai rata-rata 17,06 dan standard 
deviasi sebesar 2,639. 
Dan pada  variabel e-loyalty dapat diketahui bahwa e-loyalty memiliki 
nilai minimum sebesar 6. Sedangkan pada nilai maksimum, variabel kualitas 
website memiliki nilai sebesar 15. Kualitas website juga memiliki nilai rata-rata 
10,08 dan standard deviasi sebesar 1,447. 
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4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mencari tahu ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Berikut ini adalah hasil pengujian asumsi klasik: 
1. Uji Normalitas 
Untuk menguji normalitas dapat juga menggunakan uji statistik 
Kolmogrov Smirnov (K-S). Besarnya nilai K-S diukur dengan tingkat signifikan 
diatas 0,05 yang berarti bahwa data residual terdistribusi normal. Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.17543462 
Most Extreme Differences Absolute .057 
Positive .057 
Negative -.053 
Test Statistic .057 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil dari perhitungan Kolmogrov Smirnov menunjukkan bahwa nilainya 
adalah 0,200 > 0,05, yang berarti model regresi layak digunakan karena 
memenuhi asumsi normalitas atau dapat juga dikatakan bahwa data penelitian 
terdistribusi secara normal. 
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2. Heterokedastisitas  
Uji heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah model regresi 
terdapat ketidaksamaan varians residual satu ke pengamatan yang lain. Jika 
tingkat signifikan diatas 5% (0,05) maka tidak terjadi heterokedastisitas. Dan 
sebaliknya jika tingkat signifikan dibawah 5% maka terjadi heterokedastisitas. 
Hasil uji heterokedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heterokedastisitas Sebelum Pengobatan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .345 .604  .572 .569   
E-Satisfaction -.089 .038 -.259 -2.340 .021 .763 1.310 
Kualitas Website .014 .031 .055 .447 .656 .607 1.647 
E-Trust .083 .033 .291 2.498 .014 .686 1.458 
a. Dependent Variable: abs 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Pada tabel 4.9 dapat diketahui bahwa variabel e-satisfaction tingkat 
signifikannya 0,021, kualitas website tingkat signifikannya 0,656, dan e-trust 
tingkat signifikannya 0,014. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel e-
satisfaction dan e-trust terjadi heterokedastisitas, hal ini dikarenakan variabel e-
satisfaction dan e-trust mempunyai nilai signifikan dibawah 5%, sehingga tidak 
memenuhi persyaratan dalam regresi. Karena tidak memenuhi persyaratan dalam 
regresi maka peneliti melakukan pengobatan, yang hasilnya dapat dilihat pada 
table berikut: 
 
48 
 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heterokedastisitas Setelah Pengobatan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .414 .259  1.598 .113   
ln_x1 -.084 .070 -.132 -1.200 .233 .832 1.202 
Kualitas 
Website 
.007 .005 .156 1.308 .194 .713 1.403 
ln_z -.113 .106 -.118 -1.064 .290 .829 1.206 
a. Dependent Variable: abs1 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari hasil pengobatan yang telah dilakukan, maka pada tabel 4.10 dapat 
diketahui bahwa variabel e-satisfaction tingkat signifikannya 0,233, kualitas 
website tingkat signifikannya 0,194, dan e-trust tingkat  signifikannya 0,290 maka 
tiap variabel mempunyai nilai yang signifikan yaitu lebih dari 5%. Maka dapat 
diartikan bahwa variabel tersebut tidak terjadi heterokedastisitas, sehingga dapat 
memenuhi persyaratan dalam regresi. 
3. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah model regresi 
terdapat korelasi antar variabel independen. Hal ini dapat dilihat dari tolerance 
value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cut off yang umum dipakai untuk 
menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,1 atau sama 
dengan nilai VIF < 10. Hasil uji multikolinearitas adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
E-Satisfaction .763 1.310 
Kualitas Website .607 1.647 
E-Trust .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.11 maka dapat diketahui bahwa nilai tolerance 
variabel e-satisfaction sebesar 0,763 dan VIF sebesar 1,310. Pada variabel kualitas 
website nilai tolerance sebesar 0,607 dan VIF sebesar1,647. Dan pada variabel e-
trust nilai tolerance sebesar 0,686 dan VIF sebesar 1,458. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10. Maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel penelitian bebas dari gejala multikolinearitas atau dinyatakan tidak 
memiliki gangguan multikolinearitas. 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F merupakan uji model yang menunjukkan apakah model regresi fit 
diolah lebih lanjut. Pengujian dilakukan dengan menggunakan significance level 
0,05 (α=5%). Hasil uji F dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 70.577 3 23.526 16.511 .000b 
Residual 136.783 96 1.425   
Total 207.360 99    
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
b. Predictors: (Constant), E-Trust, E-Satisfaction, Kualitas Website 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.12 dapat dilihat bahwa hasil signifikan adalah sebesar 0,000. 
Hal tersebut menandakan bahwa nilai signifikan lebih kecil dari 0,05 maka dapat 
disimpulkan model regresi memenuhi kriteria dan dapat diterima, karena secara 
bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen. 
2. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. 
Hasil uji R2 adalah: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji R2 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .583a .340 .320 1.194 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Dari tabel 4.13 dapat diketahui bahwa koefisien determinasi diperoleh 
sebesar 0,320. Hal ini menjelaskan bahwa variabel e-satisfaction, kualitas website, 
dan e-trust dapat menjelaskan peningkatan e-loyalty sebesar 32%.  
 
4.2.5. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel mediasi. 
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi berganda, atau dapat 
dikatakan analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir 
hubungan kasualitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarka 
teori. Untuk menguji analisis jalur harus menggunakan hasil output SPSS pada 
regresi berganda. Maka hasil dari pengolahan regresi berganda persamaan satu 
dan dua adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda I 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5.798 1.740  3.332 .001   
E-Satisfaction .141 .115 .118 1.230 .222 .775 1.290 
Kualitas Website .434 .084 .495 5.182 .000 .775 1.290 
a. Dependent Variable: E-Trust 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda II 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.905 .993  3.934 .000   
E-Satisfaction .013 .062 .020 .208 .835 .763 1.310 
Kualitas 
Website 
.067 .051 .140 1.316 .191 .607 1.647 
E-Trust .266 .055 .486 4.854 .000 .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
1. Persamaan I 
Hasil output SPSS pada tabel 4.14 persamaan regresi I memiliki nilai 
unstandardized beta pada variabel e-satisfaction sebesar 0,141 yang merupakan 
nilai path atau jalur p2. Pada output tabel 4.15 persamaan regresi II e-satisfaction 
memiliki nilai unstandardized beta sebesar 0,013 yang merupakan nilai path atau 
jalur p1 dan nilai unstandardized beta e-trust sebesar 0,266 merupakan nilai jalur 
path p3. Maka dapat dihitung besarnya e1 dan e2, sebagai berikut: 
e1= √1 − 0,314  = 0,828 
e2= √1 − 0,340  = 0,812 
  
53 
 
Gambar 4.1 
Struktur Pengukuran X1, Z, dan Y 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: data diolah, 2018 
Hasil analisis jalur pertama menunjukkan bahwa e-satisfaction dapat 
berpengaruh langsung maupun tidak langsung ke e-loyalty. Besar pengaruh 
langsung sebesar 0,013 sedangkan besar pengaruh tidak langsung harus dihitung 
dengan mengalikan koefisien tidak langsung yaitu (0,141) x (0,266) = 0,038 atau 
total pengaruh e-satisfaction ke e-loyalty = 0,013 + (0,141 x 0,266) = 0,05. 
2. Persamaan II 
Hasil output SPSS pada tabel 4.13 persamaan regresi satu memiliki nilai 
unstandardized beta pada variabel kualitas website sebesar 0,434 yang merupakan 
nilai path atau jalur p2. Pada output tabel 4.13 persamaan regresi dua e-
satisfaction memiliki nilai unstandardized beta sebesar 0,067 yang merupakan 
nilai path atau jalur p1 dan nilai unstandardized beta e-trust sebesar 0,266 
merupakan nilai jalur path p3. Maka dapat dihitung besarnya e1 dan e2, sebagai 
berikut: 
e1= √1 − 0,314  = 0,828 
e2= √1 − 0,340  = 0,812 
e1 = 0,828 
E-loyalty E-satisfaction 
E-trust 
P3 = 0,266 P2 = 0,141
 
P1 = 0,013 
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Gambar 4.2 
Struktur Pengukuran X1, Z, dan Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: data diolah, 2018 
Hasil analisis jalur kedua menunjukkan bahwa e-satisfaction dapat 
berpengaruh langsung maupun tidak langsung ke e-loyalty. Besar pengaruh 
langsung sebesar 0,067 sedangkan besar pengaruh tidak langsung harus dihitung 
dengan mengalikan koefisien tidak langsung yaitu (0,434) x (0,266) = 0,115 attau 
total pengaruh e-satisfaction ke e-loyalty = 0,014 + (0,434 x 0,266) = 0,129. 
 
4.2.6. Uji t 
Uji hipotesis t pada dasarnya menunjukkan pengaruh satu variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen. Hasil uji t selengkapnya 
dapat dilihat pada tabel 4.16 
  
e1 = 0,828 
E-loyalty Kualitas Website 
E-trust 
P3 = 0,266 P2 = 0,434
 
P1 = 0,067 
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Tabel 4.16 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.905 .993  3.934 .000   
E-Satisfaction .013 .062 .020 .208 .835 .763 1.310 
Kualitas 
Website 
.067 .051 .140 1.316 .191 .607 1.647 
E-Trust .266 .055 .486 4.854 .000 .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.16 dapat terlihat nilai signifikan t dari masing-masing variabel 
independen sebagai berikut: 
1. Nilai signifikan t e-satisfaction (X1) terhadap e-loyalty (Y) sebesar 0,835 > 
0,05. Hal tersebut menyatakan bahwa e-satisfaction tidak berpengaruh 
terhadap e-loyalty. Maka hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis “e-
satisfaction berpengaruh terhadap e-loyalty” ditolak. 
2. Nilai signifikan t kualitas website (X2) terhadap e-loyalty (Y) sebesar 
0,191 > 0,05. Hal tersebut menyatakan bahwa kualitas website tidak 
berpengaruh terhadap e-loyalty. Maka hasil tersebut menunjukkan bahwa 
hipotesis “kualitas website berpengaruh terhadap e-loyalty” ditolak. 
3. Nilai signifikan t e-trust (z) terhadap e-loyalty (Y) sebesar 0,000 > 0,05. 
Hal tersebut menyatakan bahwa e-trust berpengaruh terhadap e-loyalty. 
Maka hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis “e-trust berpengaruh 
terhadap e-loyalty” diterima. 
56 
 
4.2.7. Analisis Sobel (Sobel Test) 
Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak 
langsung variabel independen ke variabel dependen melalui variabel mediasi. 
Analisis ini melanjutkan dari analisis jalur, pengaruh mediasi yang diajukan oleh 
perkalian koefisien (p2 x p3) signifikan atau tidak, diuji dengan sobel test sebagai 
berikut: 
1. Persamaan I 
Sp2p3 = √p32𝑆p22 + p22𝑆p32 +  𝑆p22𝑆p32 
Sp2p3 = √(0,266)2(0,062)2 +  (0,141)2(0,055)2 +  (0,062)2(0,055)2 
Sp2p3 = √0,000284 +  0,000057 +  0,000012 
Sp2p3 = √0,000353  
Sp2p3 = 0,019 
Berdasarkan hasil Sp2p3 kita dapat menghitung nilai t statistik pengaruh 
mediasi dengan rumus sebagai berikut:  
t = 
p2p3
Sp2p3
 = 
0,038
0,019
 = 2 
Oleh karena nilai thitung = 2 lebih besar dari ttabel dengan tingkat signifika 
0,05 yaitu sebesar 1,966. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel e-
trust dapat menjadi variabel mediasi antara e-satisfaction terhadap e-loyalty. 
2. Persamaan II 
Sp2p3 = √p32𝑆p22 + p22𝑆p32 +  𝑆p22𝑆p32 
Sp2p3 = √(0,266)2(0,084)2 +  (0,434)2(0,055)2 +  (0,084)2(0,055)2 
Sp2p3 = √0,000497 +  0,0000564 +  0,000021 
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Sp2p3 = √0,001082  
Sp2p3 = 0,033 
Berdasarkan hasil Sp2p3 kita dapat menghitung nilai t statistik pengaruh 
mediasi dengan rumus sebagai berikut:  
t = 
p2p3
Sp2p3
 = 
0,115
0,033
 = 3,485 
Oleh karena nilai thitung = 3,485 lebih besar dari ttabel dengan tingkat 
signifika 0,05 yaitu sebesar 1,984. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 
variabel e-trust dapat menjadi variabel mediasi antara kualitas website terhadap e-
loyalty. 
 
4.2.8. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Pembahasan terhadap hasil penelitian tentang “Meningkatkan E-loyalty 
dengan E-satisfaction dan Kalitas Website Melalui E-trust Pada Mahasiswa UMS 
Pengguna Lazada” adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh e-satisfaction terhadap e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-satisfaction memiliki 
nilai thitung sebesar 1,230 < ttabel 1,984 dengan  nilai signifikan sebesar 0,222 yang 
berarti lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak. Yang artinya tidak ada 
pengaruh antara e-satisfaction dengan e-trust pada mahasiswa UMS pengguna 
Lazada. Hasil tersebut didukung dengan penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya oleh Siyamtinah & Hendar (2015) yang menyatakan bahwa variabel 
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kepuasan  terhadap kepuasan meunjukkan hasil yang tidak signifikan, yang berarti 
tidak ada pengaruh antar variabel.  
Pada umumnya kepuasan akan berpengaruh pada kepercayaan konsumen, 
tapi pada mahasiswa UMS pengguna Lazada e-satisfaction tidak mempengaruhi 
e-trust. Hal ini dikarenakan mahasiswa UMS yang memberikan nilai 1 yang 
berarti sangat tidak setuju sebesar 3%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak 
setuju sebesar 4%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 50%, 
sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 38%, dan yang 
memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 5% pada kepuasan terhadap 
kualitas pelayanan dari online shopping Lazada.  
Penilaian tersebut berpengaruh pada beberapa penilaian yang berkaitan 
dengan variabel e-trust seperti kehandalan Lazada dalam menangani situasi para 
konsumennya mahasiswa UMS memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak 
setuju sebesar 1%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 7%, 
yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 63%, sedangkan yang 
memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 27%, dan yang memberi nilai 5 yang 
berarti sangat setuju sebesar 2%.  
Dan juga pada layanan Tanya jawab seller agar mempermudah 
komunikasi konsumen dengan seller mahasiswa UMS memberikan nilai 1 yang 
berarti sangat tidak setuju sebesar 0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak 
setuju sebesar 7%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 53%, 
sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 35%, dan yang 
memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 5%. 
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Mahasiswa UMS juga memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju 
sebesar 2%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 6%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 56%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 34%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 2% pada kebanggaan bias berbelanja di online shopping 
Lazada. 
Penilaian tersebut juga berpengaruh pada penilaian yang berkaitan dengan 
variabel e-trust seperti kepercayaan konsumen karena Lazada memiliki reputasi 
yang bagus dimana mahasiswa UMS memberikan penilaian 1 yang berarti sangat 
tidak setuju sebesar 0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 
4%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 50%, sedangkan yang 
memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 37%, dan yang memberi nilai 5 yang 
berarti sangat setuju sebesar 9%.  
Dan pada kepuasan terhadap produk yang dibeli di online shopping 
Lazada mahasiswa UMS yang memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju 
sebesar 2%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 5%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 58%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 0%. 
Sehingga penilaian tersebut berpengaruh pada penilaian yang berkaitan 
dengan variabel e-trust seperti kepercayaan belanja di Lazada karena foto dan 
review produk yang dipajang sesuai dengan aslinya maka mahasiswa UMS 
memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang 
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memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 10%, yang memberikan nilai 
3 yang berarti netral sebesar 56%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 26%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
7%.  
Dari hasil penilaian yang diberikan oleh mahasiswa UMS pengguna 
Lazada mengenai beberapa pertanyaan yang berkaitan dengan variabel e-
satisfaction dapat disimpulkan bahwa kebanyakan mahasiswa UMS pengguna 
Lazada bersifat netral pada e-satisfaction dari berbelanja online shopping di 
Lazada. Maka hal ini juga mempengaruhi timbulnya e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada. Sehingga pada beberapa kuesioner yang diberikan berkaitan 
dengan variabel e-trust mhasiswa UMS pengguna Lazada kebanyakan juga netral. 
2. Pengaruh kualitas website terhadap e-trust pada mahasiswa pengguna 
Lazada 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas website 
memiliki nilai thitung sebesar 5,182 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikan sebesar 
0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis diterima. Yang berarti ada 
pengaruh antara kualitas website Lazada dengan e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada. Hasil tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
sebelumnya oleh Siagian & Cahyono (2014) yang menyatakan bahwa website 
quality berpengaruh pada trust.  
Pengaruh antara kualitas website terhadap e-trust disebabkan karena 
Lazada memiliki kualitas website yang sudah baik. Seperti penilaian yang sudah 
dilakukan oleh mahasiswa UMS pengguna Lazada pada variabel kualitas website 
61 
 
seperti terdapatnya layanan tanya jawab seller mahasiswa UMS memberikan 
penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang memberikan nilai 2 
yang berarti tidak setuju sebesar 5%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral 
sebesar 38%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 51%, 
dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 5%.  
Pada pencantuman asal dari setaip produk mahasiswa UMS memberikan 
penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang memberikan nilai 2 
yang berarti tidak setuju sebesar 3%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral 
sebesar 32%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 51%, 
dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 13%.  
Pada pencantuman biaya layanan dan informasi pengembalian barang 
mahasiswa UMS juga memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju 
sebesar 0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 8%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 25%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 54%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 13%.  
Sedangkan pada perincian informasi pada setiap produk mahasiswa UMS 
memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 0%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 5%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 37%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 49%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
9%.  
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Dan pada terdapatnya bilah pencarian di setiap halamannya mahasiswa 
UMS memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 0%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 6%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 39%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 44%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
11%.  
Dari penilaian tersebut dapat disimpulkan bahwa mahasiswa UMS lebih 
banyak yang setuju bahwa kualitas dari website Lazada baik. Maka hal tersebut 
dapat meningkatkan e-trust mereka terhadap Lazada.  
3. Pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-satisfaction memiliki 
nilai thitung sebesar 0,208 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikan sebesar 0,835 yang 
berarti lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak. Maka dapat disimpulkan 
bahwa tidak ada pengaruh langsug antara e-satisfaction dengan e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada. Hasil tersebut didukung dengan penelitian 
yang dilakukan sebelumnya oleh Revita (2016) yang menyatakan tidak ada 
pengaruh e-satisfaction terhadap e-loyalty. 
Ketidak pengaruhan antara e-satisfaction dan e-loyalty dikarenakan e-
satisfaction mahasiswa UMS kebanyakan masih bersifat netral terhadap website 
online Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh penilaian mahasiswa UMS pengguna 
Lazada yang sudah mengisi kuesioner.  
63 
 
Pada kuesioner yang berkaitan dengan variabel e-satisfaction mahasiswa 
UMS pengguna Lazada memberikan penilaian sebagai berikut. Mahasiswa UMS 
yang memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 3%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 4%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 50%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 38%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
5% pada kepuasan terhadap kualitas pelayanan dari online shopping Lazada.  
Mahasiswa UMS juga memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju 
sebesar 2%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 6%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 56%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 34%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 2% pada kebanggaan bias berbelanja di online shopping 
Lazada. 
Sedangkan pada kepuasan terhadap produk yang dibeli di online shopping 
Lazada mahasiswa UMS yang memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju 
sebesar 2%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 5%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 58%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 0%. 
Dan pada kepuasan ketepatan waktu pesanan mahasiswa UMS yang 
memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 2%, yang memberikan 
nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 4%, yang memberikan nilai 3 yang berarti 
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netral sebesar 60%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 
29%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 5%. 
Banyaknya mahasiswa UMS pengguna Lazada yang masih netral pada 
kepuasan terhadap website online shopping Lazada berdampak pada tumbuhnya e-
loyalty dari mahasiswa UMS pengguna Lazada. Hal ini dibuktikan dengan hasil 
kuesioner yang telah didapatkan.  
Dimana pada pemberian informasi yang positif tentang Lazada pada orang 
lain mahasiswa UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 
0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 3%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 57%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 5%. 
Sedangkan pada perekomondasian Lazada pada orang lain mahasiswa 
UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 3%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 58%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
3%. 
Dan pada pemilihan Lazada untuk berbelanja online lagi mahasiswa UMS 
memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang memberikan 
nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 2%, yang memberikan nilai 3 yang berarti 
netral sebesar 65%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 
30%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 2%. 
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4. Pengaruh kualitas website terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas website 
memiliki nilai thitung sebesar 1,316 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikan sebesar 
0,191 yang berarti lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak. Maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh langsung antara kualitas website dengan e-
loyalty pada mahasiswa UMS pengguna Lazada. Hasil tersebut didukung dengan 
penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Hur et al., (2011) yang 
mengemukakan bahwa tidak ada pengaruh antara website quality terhadap e-
loyalty.  
Ketidak pengaruhan antara kualitas website terhadap e-loyalty disebabkan 
karena mahasiswa UMS merasa pengambilan foto pada setiap produk di Lazada 
blm begitu detail, masih dalam taraf biasa. Hal ini ditunjukkan pada penilaian 
mahasiswa UMS yang berkaitan dengan variabel kualitas website.  
Pada pengambilan foto dari beberapa sisi sehingga terlihat detail dari 
setiap produk mahasiswa UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak 
setuju sebesar 1%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 7%, 
yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 45%, sedangkan yang 
memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 40%, dan yang memberi nilai 5 yang 
berarti sangat setuju sebesar 7%. 
Karena masih banyaknya mahasiswa UMS yang merasa pengambilan foto 
pada setiap produk di Lazada masih dalam taraf standart atau belum begitu detail. 
Hal tersebut berpengaruh pada pertumbuhan e-loyalty mahasiswa UMS seperti 
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pemberian informasi yang positif mengenai Lazada kepada orang lain, 
merekomondasikan kepada orang lain, pembelian ulang.  
5. Pengaruh e-trust terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna 
Lazada 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas website 
memiliki nilai thitung sebesar 4,854 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikan sebesar 
0,000 yang berarti lebih besar dari 0,05 maka hipotesis diterima. Maka dapat 
disimpulkan bahwa ada pengaruh antara e-trust dengan e-loyalty pada mahasiswa 
UMS pengguna Lazada. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang sudah 
dilakukan sebelumnya oleh Siagian & Cahyono (2014) yang mengemukakan 
bahwa trust berpengaruh pada loyalty.  
Pengaruh antara e-trust terhadap e-loyalty didapat dari hasil penilaian yang 
diperoleh dari kuesioner yang di isi oleh mahasiswa UMS pengguna Lazada yang 
berkaitan dengan variabel e-trust dan e-loyalty.  
Dimana mahasiswa UMS memberikan penilaian terkait variabel e-trust 
sebagai berikut pada kepercayaan belanja di Lazada karena foto dan review 
produk yang dipajang sesuai dengan aslinya maka mahasiswa UMS memberikan 
penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang memberikan nilai 2 
yang berarti tidak setuju sebesar 10%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral 
sebesar 56%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 26%, 
dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 7%.  
Pada kehandalan Lazada dalam menangani situasi para konsumennya 
mahasiswa UMS memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 
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1%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 7%, yang 
memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 63%, sedangkan yang memberi 
nilai 4 yang berarti setuju sebesar 27%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti 
sangat setuju sebesar 2%.  
Pada layanan Tanya jawab seller agar mempermudah komunikasi 
konsumen dengan seller mahasiswa UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat 
tidak setuju sebesar 0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 
7%, yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 53%, sedangkan yang 
memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang 
berarti sangat setuju sebesar 5%. 
Sedangkan pada kepercayaan konsumen karena Lazada memiliki reputasi 
yang bagus mahasiswa UMS memberikan penilaian 1 yang berarti sangat tidak 
setuju sebesar 0%, yang memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 4%, 
yang memberikan nilai 3 yang berarti netral sebesar 50%, sedangkan yang 
memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 37%, dan yang memberi nilai 5 yang 
berarti sangat setuju sebesar 9%.  
Dan pada kepercayaan belanja di Lazada karena merupakan salah satu 
perusahaan online shopping terbesar di Indonesia mahasiswa UMS yang 
memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 2%, yang memberikan 
nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 2%, yang memberikan nilai 3 yang berarti 
netral sebesar 42%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 
35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 19%. 
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Sedangkan pada variabel e-loyalty diperoleh hasil sebagai berikut dimana 
pada pemberian informasi yang positif tentang Lazada pada orang lain mahasiswa 
UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 0%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 3%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 57%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
5%. 
Sedangkan pada perekomondasian Lazada pada orang lain mahasiswa 
UMS memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang 
memberikan nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 3%, yang memberikan nilai 3 
yang berarti netral sebesar 58%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti 
setuju sebesar 35%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 
3%. 
Dan pada pemilihan Lazada untuk berbelanja online lagi mahasiswa UMS 
memberikan nilai 1 yang berarti sangat tidak setuju sebesar 1%, yang memberikan 
nilai 2 yang berarti tidak setuju sebesar 2%, yang memberikan nilai 3 yang berarti 
netral sebesar 65%, sedangkan yang memberi nilai 4 yang berarti setuju sebesar 
30%, dan yang memberi nilai 5 yang berarti sangat setuju sebesar 2%. 
Dari hal tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa e-trust mempengaruhi 
tingkat e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna Lazada. Karena lebih 
banyaknya mahasiswa UMS pengguna Lazada yang memilih dalam taraf setuju 
dari pada taraf tidak setuju.  
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6. Pengaruh e-satisfaction dan kualitas website terhadap e-loyalty melalui 
e-trust pada mahasiswa UMS pengguna Lazada 
Pada variabel e-satisfaction yang dihitung menggunakan rumus sobel test 
maka diperoleh nilai thitung sebesar 2 < ttabel  dengan tingkat signifiksi 0,05 yaitu 
1,984. Maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,038 signifikan, yang 
berarti ada pengaruh mediasi. Maka e-trust dapat menjadi variabel mediasi antara 
e-satisfaction terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS Pengguna Lazada.  
Sedangkan pada variabel kualitas website yang dihitung menggunakan 
rumus sobel test maka diperoleh nilai thitung sebesar 3,485 < ttabel  dengan tingkat 
signifiksi 0,05 yaitu 1,984. Maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
0,115 signifikan, yang berarti ada pengaruh mediasi. Maka e-trust dapat menjadi 
variabel mediasi antara kualitas website terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS 
Pengguna Lazada.  
Pada hipotesis 4 dan 5 variabel e-satisfaction dan kuallitas website tidak 
bias berpengaruh langsung pada e-loyalty. Tapi jika variabel e-satisfaction dan 
kuallitas website menggunakan e-trust maka hasilnya akan berpengaruh terhadap 
e-loyalty. Seperti yang telah dijelaskan diatas bahwa e-satisfaction mahasiswa 
UMS dan kualitas website Lazada kurang untuk menimbulkan e-loyalty pada 
mahasiswa UMS, harus ada pendukung seperti e-trust untuk menimbulkan e-
loyalty mahasiswa UMS.  
  
 BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 
1. Variabel e-satisfaction tidak berpengaruh terhadap e-trust pada mahasiswa 
UMS pengguna Lazada.  
2. Kualitas website berpengaruh terhadap e-trust pada mahasiswa UMS 
pengguna Lazada.  
3. E-satisfaction tidak berpengaruh langsung terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada.  
4. Kualitas website tidak berpengaruh langsung terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada.  
5. E-trust berpengaruh terhadap e-loyalty pada mahasiswa UMS pengguna 
Lazada.  
6. E-satisfaction dan Kualitas website berpengaruh terhadap e-loyalty pada 
mahasiswa UMS pengguna Lazada 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan yang dapat dijadikan bahan 
pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil yang lebih baik 
lagi. Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Penelitian ini tidak lolos pada uji t, yaitu pada variabel e-satisfaction dan 
kualitas website. 
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2. Keterbatasan dalam pengambilan sampel, yaitu hanya menggunakan 100 
sampel. Mengingat jumlah populasi mahasiswa UMS termasuk besar, 
yaitu sebanyak 31.187 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan hasil analisis data dan penelitian yang telah dilakukan maka 
peneliti memberikan saran-saran sebagai berikut: 
1. Bagi website online shopping Lazada maupun website online shopping 
lainnya dapat meningkatkan e-satisfaction melalui kualitas pelayanan, 
kualitas produk maupun jasa, dan ketepatan waktu pemesanan agar dapat 
meningkatkan e-loyalty. 
2. Bagi website online shopping Lazada maupun website online shopping 
lainnya dapat lebih meningkatkan kualitas website yang berupa kerincian 
foto produk agar dapat meningkatkan kualitas dari website sehingga e-
loyalty juga meningkat 
3. Bagi website online shopping Lazada maupun website online shopping 
lainnya dapat meningkatkan e-trust melalui kejujuran dan bersikap 
sebenarnya, kehandalan dalam menangani situasi, kesediaan membangun 
dan memelihara hubungan sebaik mungkin, membuat website memilik 
reputasi yang baik agar dapat meningkatkan e-loyalty. 
. 
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Lampiran 1   
Daftar Pertanyaan Kuesioner 
 
No. Pertanyaan Skala Ukur 
Variabel E-satisfaction 
1. Saya puas terhadap kualitas pelayanan dari 
online shopping Lazada 
1 2 3 4 5 
2. Saya bangga bisa berbelanja di online 
shopping Lazada 
1 2 3 4 5 
3. Saya puas terhadap produk yang saya beli 
di online shopping Lazada 
1 2 3 4 5 
4.  Saya puas terhadap online shopping 
Lazada karena barang yang dipesan datang 
tepat waktu  
1 2 3 4 5 
Variabel Kualitas Website 
1. Di website Lazada terdapat layanan tanya 
jawab seller 
1 2 3 4 5 
2. Di website Lazada dicantumkan asal dari 
setiap produk 
1 2 3 4 5 
3. Di website Lazada dicantumkan biaya 
layanan dan informasi pengembalian 
barang  
1 2 3 4 5 
4. Di website Lazada terdapat informasi yang 
rinci pada setiap produk 
1 2 3 4 5 
5. Di website Lazada foto produk diambil 
dari beberapa sisi sehingga terlihat 
ditailnya 
1 2 3 4 5 
6. Di website Lazada terdapat bilah pencarian 
di setiap halamannya 
1 2 3 4 5 
Variabel E-trust 
1. Saya percaya belanja di Lazada karena foto 
dan review produk yang dipajang sesuai 
dengan produk aslinya 
1 2 3 4 5 
2. Saya percaya belanja di Lazada karena 
Lazada handal dalam menangani situasi 
para konsumennya 
1 2 3 4 5 
3. Saya percaya belanja di Lazada karena 
Lazada menyediakan layanan tanya seller, 
agar konsumen dapat berkomunikasi 
dengan seller 
1 2 3 4 5 
4.  Saya percaya belanja di Lazada karena 
Lazada memiliki reputasi yang bagus 
1 2 3 4 5 
5. Saya percaya belanja di Lazada karena 
Lazada merupakan salah satu perusahaan 
1 2 3 4 5 
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No. Pertanyaan Skala Ukur 
online shopping terbesar di Indonesia 
Variabel E-loyalty 
1. Saya akan memberikan informasi yang 
positif tentang Lazada pada orang lain 
1 2 3 4 5 
2. Saya akan merekomondasikan Lazada 
pada orang lain 
1 2 3 4 5 
3. Saya memilih Lazada untuk berbelanja 
online lagi 
1 2 3 4 5 
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Lampiran 2 
Data Input Sebelum Diolah 
 
E-SATISFACTION 
E-
satisfaction 
1 
E-
satisfaction 
2 
E-
satisfaction 
3 
E-
satisfaction 
4 
Jumlah 
E-
satisfaction 
3 3 3 3 12 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
2 3 2 3 10 
3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 3 4 3 14 
5 4 3 5 17 
4 4 3 3 14 
3 2 3 3 11 
4 4 4 4 16 
3 4 4 4 15 
3 3 4 2 12 
4 4 4 4 16 
5 4 4 3 16 
3 3 2 2 10 
3 4 3 3 13 
3 3 3 3 12 
3 4 2 3 12 
4 4 4 3 15 
4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 
3 3 4 4 14 
4 3 4 3 14 
4 3 4 3 14 
4 4 4 3 15 
3 3 3 3 12 
3 3 4 3 13 
3 2 2 3 10 
3 3 3 3 12 
4 4 3 4 15 
3 3 3 3 12 
3 4 4 4 15 
4 4 3 4 15 
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4 3 4 3 14 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
5 4 4 3 16 
4 3 4 4 15 
1 1 1 1 4 
3 3 3 3 12 
2 2 3 3 10 
5 3 3 3 14 
3 4 3 3 13 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
4 2 3 3 12 
3 3 3 4 13 
4 3 4 3 14 
3 3 4 5 15 
3 3 3 3 12 
4 3 3 4 14 
3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 
2 2 3 3 10 
3 4 4 4 15 
4 4 3 3 14 
4 4 3 3 14 
4 4 3 4 15 
3 3 4 2 12 
4 3 3 4 14 
4 3 4 4 15 
3 3 3 3 12 
4 4 4 3 15 
4 4 3 3 14 
3 4 4 4 15 
3 3 3 4 13 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
4 4 4 3 15 
2 4 4 4 14 
4 3 4 4 15 
4 3 3 3 13 
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4 3 3 3 13 
3 4 3 5 15 
5 4 3 3 15 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
3 3 3 4 13 
1 1 1 1 4 
3 3 3 3 12 
4 3 3 4 14 
4 4 3 4 15 
3 3 3 3 12 
3 5 3 4 15 
3 3 3 2 11 
3 3 3 4 13 
3 3 4 3 13 
4 3 4 4 15 
3 3 3 3 12 
1 2 3 3 9 
4 3 2 3 12 
3 3 3 3 12 
3 4 4 4 15 
4 3 3 3 13 
4 5 3 5 17 
 
Kualitas Website 
Kualitas 
Website 
1 
Kualitas 
Website 
2 
Kualitas 
Website 
3 
Kualitas 
Website 
4 
Kualitas 
Website 
5 
Kualitas 
Website 
6 
Jumlah 
Kualitas 
Website 
3 3 2 3 2 3 16 
5 5 4 4 3 4 25 
4 5 5 5 4 4 27 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 4 3 3 3 21 
4 4 4 3 3 3 21 
4 4 4 4 4 4 24 
3 5 4 4 3 4 23 
3 5 5 5 5 5 28 
4 2 3 4 3 5 21 
3 3 2 2 3 5 18 
4 4 4 4 4 5 25 
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3 3 3 4 4 4 21 
4 4 3 3 3 4 21 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 3 3 3 21 
3 3 2 3 2 4 17 
4 4 3 4 4 3 22 
2 4 4 4 4 2 20 
2 3 2 2 2 2 13 
3 4 3 3 4 4 21 
4 3 4 4 4 4 23 
3 3 4 4 3 3 20 
4 4 4 4 3 3 22 
3 3 4 4 3 3 20 
3 3 4 4 3 3 20 
3 3 4 4 3 3 20 
4 4 4 4 4 4 24 
3 3 4 4 2 4 20 
2 4 4 4 3 2 19 
4 3 3 3 3 5 21 
4 4 4 3 4 4 23 
4 4 4 3 3 4 22 
3 4 4 3 3 4 21 
3 5 5 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 3 3 3 3 3 19 
4 5 5 5 5 5 29 
1 1 2 5 4 3 16 
3 3 4 4 4 3 21 
4 3 4 3 3 4 21 
3 3 3 3 3 3 18 
4 3 3 3 3 3 19 
3 2 3 2 2 3 15 
3 3 3 3 3 3 18 
3 3 3 4 3 4 20 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 4 3 3 2 20 
4 3 3 5 3 2 20 
4 3 4 4 4 4 23 
5 5 5 4 5 5 29 
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5 5 3 3 3 3 22 
4 4 3 4 4 3 22 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 5 5 5 5 28 
2 3 4 4 4 3 20 
4 4 4 4 4 4 24 
3 4 4 4 3 3 21 
3 4 5 3 4 2 21 
3 4 4 4 4 4 23 
3 4 4 4 3 4 22 
4 5 4 5 2 4 24 
4 4 4 4 5 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
5 5 5 5 4 4 28 
4 4 4 3 3 3 21 
4 4 4 3 4 4 23 
4 4 4 4 4 4 24 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 4 4 3 4 23 
4 2 2 4 4 4 20 
4 4 4 2 3 4 21 
3 4 4 3 3 3 20 
3 4 4 3 3 5 22 
3 4 4 4 3 5 23 
2 3 2 4 4 3 18 
3 4 3 4 4 4 22 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 5 4 3 3 23 
4 4 4 3 1 3 19 
4 3 3 3 4 4 21 
3 4 4 4 3 3 21 
3 4 4 5 5 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
3 3 3 3 3 4 19 
3 5 4 3 2 3 20 
3 3 3 3 4 3 19 
4 3 2 2 3 3 17 
4 4 5 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 3 4 3 22 
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4 4 4 4 3 3 22 
3 4 4 3 4 3 21 
4 4 3 4 3 4 22 
5 5 5 3 5 4 27 
4 5 5 4 4 3 25 
4 4 5 3 4 5 25 
 
E-trust 
E-Trust 
1 
E-Trust 
2 
E-Trust 
3 
E-Trust 
4 
E-Trust 
5 Jumlah E-Trust 
1 2 3 3 4 13 
3 3 5 4 4 19 
3 4 4 4 5 20 
2 3 3 3 4 15 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 4 16 
3 3 4 4 4 18 
4 3 3 5 5 20 
3 3 4 5 5 20 
3 3 4 5 4 19 
4 1 2 2 4 13 
3 4 4 4 4 19 
4 3 3 4 4 18 
2 2 2 3 3 12 
3 4 3 4 5 19 
3 3 3 3 3 15 
2 3 3 4 3 15 
4 4 3 3 4 18 
3 2 3 3 3 14 
3 3 3 3 3 15 
3 3 4 4 4 18 
5 4 4 4 3 20 
3 4 3 4 4 18 
3 4 4 4 4 19 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
4 4 4 4 4 20 
2 3 3 3 3 14 
2 3 3 3 3 14 
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3 5 3 3 5 19 
4 3 3 4 5 19 
4 3 4 3 4 18 
5 4 4 4 4 21 
4 5 5 4 4 22 
4 4 4 3 3 18 
2 3 4 2 5 16 
3 4 3 4 4 18 
3 4 3 3 4 17 
5 4 3 3 5 20 
4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 5 21 
4 4 4 2 4 18 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
2 2 2 3 2 11 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
3 4 3 4 4 18 
2 3 3 4 1 13 
3 3 3 3 3 15 
4 4 4 5 4 21 
3 3 4 3 4 17 
3 3 3 3 3 15 
3 3 4 3 3 16 
3 3 5 4 4 19 
3 3 2 2 2 12 
3 3 4 4 4 18 
2 2 3 3 3 13 
3 3 3 4 3 16 
5 4 3 4 4 20 
3 3 4 3 5 18 
5 4 5 4 4 22 
3 4 4 4 3 18 
3 4 3 4 4 18 
4 4 4 5 4 21 
3 3 4 4 5 19 
3 3 4 3 3 16 
4 4 4 4 4 20 
3 3 3 3 3 15 
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3 3 3 3 4 16 
3 3 3 3 3 15 
3 3 2 4 1 13 
3 3 3 4 4 17 
4 3 4 4 5 20 
4 3 4 4 4 19 
4 4 4 5 5 22 
4 4 3 3 3 17 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
3 3 4 3 3 16 
2 3 4 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 
4 3 3 4 5 19 
4 4 5 5 5 23 
4 3 3 4 5 19 
5 2 4 3 3 17 
4 3 3 4 5 19 
4 2 2 3 3 14 
3 3 4 3 3 16 
4 3 3 3 3 16 
3 3 3 3 4 16 
3 3 3 4 3 16 
3 3 2 3 3 14 
3 3 3 3 3 15 
4 3 4 5 5 21 
3 3 3 3 3 15 
5 3 4 5 5 22 
 
E-loyalty 
E-loyalty 1 E-loyalty 2 E-loyalty 3 Jumlah E-loyalty 
3 2 3 8 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
3 3 4 10 
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3 3 3 9 
4 4 4 12 
5 3 3 11 
3 3 3 9 
3 3 4 10 
4 3 3 10 
3 4 4 11 
3 4 3 10 
3 3 4 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
3 3 3 9 
3 3 4 10 
3 3 4 10 
3 4 3 10 
4 4 4 12 
3 3 4 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
2 4 3 9 
4 4 3 11 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 1 1 6 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
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3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 2 3 8 
4 4 3 11 
5 3 5 13 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
4 5 4 13 
3 3 4 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
5 4 4 13 
3 4 2 9 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 4 10 
3 4 2 9 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
3 3 4 10 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
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4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
2 2 3 7 
3 4 3 10 
3 4 3 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
2 3 3 8 
3 3 3 9 
4 5 4 13 
3 3 4 10 
5 4 3 12 
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Lampiran 3 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
E-satisfaction 
Correlations 
 ES_1 ES_2 ES_3 ES_4 E-Satisfaction 
ES_1 Pearson 
Correlation 
1 .548** .446** .365** .777** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
ES_2 Pearson 
Correlation 
.548** 1 .465** .549** .826** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
ES_3 Pearson 
Correlation 
.446** .465** 1 .433** .740** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
ES_4 Pearson 
Correlation 
.365** .549** .433** 1 .757** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
E-Satisfaction Pearson 
Correlation 
.777** .826** .740** .757** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.776 4 
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Kualitas website 
Correlations 
 KW_1 KW_2 KW_3 KW_4 KW_5 KW_6 
Kualitas 
Website 
KW_1 Pearson 
Correlation 
1 .462** .358** .049 .196 .343** .599** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .627 .051 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KW_2 Pearson 
Correlation 
.462** 1 .685** .244* .267** .220* .728** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .014 .007 .028 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KW_3 Pearson 
Correlation 
.358** .685** 1 .395** .391** .230* .776** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .021 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KW_4 Pearson 
Correlation 
.049 .244* .395** 1 .456** .234* .594** 
Sig. (2-tailed) .627 .014 .000  .000 .019 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KW_5 Pearson 
Correlation 
.196 .267** .391** .456** 1 .360** .674** 
Sig. (2-tailed) .051 .007 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
KW_6 Pearson 
Correlation 
.343** .220* .230* .234* .360** 1 .601** 
Sig. (2-tailed) .000 .028 .021 .019 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Kualitas Website Pearson 
Correlation 
.599** .728** .776** .594** .674** .601** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.746 6 
 
E-trust 
Correlations 
 ET_1 ET_2 ET_3 ET_4 ET_5 E-Trust 
ET_1 Pearson Correlation 1 .359** .306** .338** .373** .679** 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
ET_2 Pearson Correlation .359** 1 .421** .366** .326** .669** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
ET_3 Pearson Correlation .306** .421** 1 .439** .425** .716** 
Sig. (2-tailed) .002 .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
ET_4 Pearson Correlation .338** .366** .439** 1 .447** .725** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
ET_5 Pearson Correlation .373** .326** .425** .447** 1 .755** 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
E-Trust Pearson Correlation .679** .669** .716** .725** .755** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.750 5 
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E-loyalty 
Correlations 
 EL_1 EL_2 EL_3 E-Loyalty 
EL_1 Pearson Correlation 1 .415** .330** .761** 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 
EL_2 Pearson Correlation .415** 1 .427** .803** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
EL_3 Pearson Correlation .330** .427** 1 .747** 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 
N 100 100 100 100 
E-Loyalty Pearson Correlation .761** .803** .747** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.658 3 
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Lampiran 4 
Hasil Uji Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
E-Satisfaction 100 4 17 13.23 2.201 
Kualitas Website 100 13 29 21.65 3.010 
E-Trust 100 11 23 17.06 2.639 
E-Loyalty 100 6 15 10.08 1.447 
Valid N (listwise) 100     
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Lampiran 5 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.17543462 
Most Extreme Differences Absolute .057 
Positive .057 
Negative -.053 
Test Statistic .057 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Sub Struktural 1  
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .345 .604  .572 .569   
E-Satisfaction -.089 .038 -.259 -2.340 .021 .763 1.310 
Kualitas Website .014 .031 .055 .447 .656 .607 1.647 
E-Trust .083 .033 .291 2.498 .014 .686 1.458 
a. Dependent Variable: abs 
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Sub Struktural 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .414 .259  1.598 .113   
ln_x1 -.084 .070 -.132 -1.200 .233 .832 1.202 
Kualitas Website .007 .005 .156 1.308 .194 .713 1.403 
ln_z -.113 .106 -.118 -1.064 .290 .829 1.206 
a. Dependent Variable: abs1 
 
Uji Multikoliniaritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
E-Satisfaction .763 1.310 
Kualitas Website .607 1.647 
E-Trust .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
 
 
 
 
 
  
95 
 
Lampiran 6 
Hasil Uji Ketepatan Model 
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 70.577 3 23.526 16.511 .000b 
Residual 136.783 96 1.425   
Total 207.360 99    
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
b. Predictors: (Constant), E-Trust, E-Satisfaction, Kualitas Website 
 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .583a .340 .320 1.194 
a. Predictors: (Constant), E-Trust, E-Satisfaction, Kualitas Website 
b. Dependent Variable: E-Loyalty 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda  
Regresi Linier Berganda 1 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5.798 1.740  3.332 .001   
E-Satisfaction .141 .115 .118 1.230 .222 .775 1.290 
Kualitas Website .434 .084 .495 5.182 .000 .775 1.290 
a. Dependent Variable: E-Trust 
 
Regresi Linier Berganda 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.905 .993  3.934 .000   
E-Satisfaction .013 .062 .020 .208 .835 .763 1.310 
Kualitas Website .067 .051 .140 1.316 .191 .607 1.647 
E-Trust .266 .055 .486 4.854 .000 .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
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Lampiran 8 
Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.905 .993  3.934 .000   
E-Satisfaction .013 .062 .020 .208 .835 .763 1.310 
Kualitas 
Website 
.067 .051 .140 1.316 .191 .607 1.647 
E-Trust .266 .055 .486 4.854 .000 .686 1.458 
a. Dependent Variable: E-Loyalty 
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Lampiran 9 
Jadwal Penelitian 
 
No 
Bulan 
Agustus September Oktober November Desember Januari Februari Maret April Mei 
Kegiatan 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
       X X X X X X X X X X X X X X            
        
2 
Konsultasi         X      X X    X X X           
X  X      
3 
Revisi Proposal                           X X X            
4 
Pengumpulan 
Data 
                              X X 
 
X 
 
 
      
5 
Analisis Data                                 X X       
6 
Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                                
 X X      
7 
Pendaftaran 
Munaqosyah 
                                
  X      
8 
Munaqosyah                                         
9 
Revisi Skripsi                                 
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Lampiran 10 
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